Blogimainonnan vaikuttavuus : Muotiblogien mainonnan vaikutus kuluttajan ostopäätösprosessiin by Perttula, Pauliina
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pauliina Perttula 
 
Blogimainonnan vaikuttavuus 
 
Muotiblogien mainonnan vaikutus kuluttajan ostopäätösprosessiin 
 
Metropolia Ammattikorkeakoulu 
Tradenomi 
Liiketalouden koulutusohjelma 
Opinnäytetyö 
Lokakuu 2017 
 Tiivistelmä 
  
Tekijä 
Otsikko 
 
Sivumäärä 
Aika 
 
Pauliina Perttula 
Blogimainonnan vaikuttavuus – Muotiblogien mainonnan vai-
kutus kuluttajan ostopäätösprosessiin 
 
36 sivua + 1 liite 
Lokakuu 2017 
Tutkinto Tradenomi 
Koulutusohjelma Liiketalouden koulutusohjelma 
Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi 
Ohjaaja Lehtori Pirjo Elo 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia blogimainonnan roolia lukijoiden ostokäyttäy-
tymisprosessissa. Muotiblogit ovat kasvattaneet suosiotaan huimasti muutaman viimeisen 
vuoden aikana, niin Suomessa kuin kansainvälisestikin. Nuoret naiset ovat nousseet sel-
keäksi enemmistöksi sekä muotiblogien lukijoina, että kirjoittajinakin. Blogien kasvavan 
suosion myötä myös yritykset ja markkinoijat ovat huomanneet blogien potentiaalin mark-
kinoinnin saralla ja muotiblogeista onkin kehittynyt merkittäviä markkinapaikkoja. Samalla 
myös bloggaajat ovat nousseet sosiaalisen median mielipide-vaikuttajiksi, jotka kykenevät 
vaikuttamaan lukijoidensa kulutuskäyttäytymiseen. Tämän tutkimuksen teoriaosiossa pe-
rehdytään ensin sosiaaliseen mediaan ja siellä markkinointiin, minkä jälkeen tutkitaan blo-
geja sekä blogimainonnan eri muotoja. Lopuksi käydään läpi kulutuskäyttäytymisen teoriaa 
sekä nykypäivän naisia kuluttajina.  
 
Opinnäytetyötä varten tehtiin kvalitatiivinen tutkimus haastatteluineen, joka suunnattiin 
muotiblogien lukijoille. Tutkimus toteutettiin syyskuussa 2017 teemahaastatteluilla. Tutki-
mustuloksista käy ilmi, että blogimainonnalla on vaikutusta lukijoiden ostokäyttäytymiseen 
ja kuluttamisen on koettu muuttuneen blogien lukemisen myötä suuremmaksi, mutta sa-
malla harkitummaksi. Suurin osa haastateltavista kertoi tehneensä hankintoja, joko blogi-
mainonnan tai bloggaajan suositusten perusteella. Vastaajat myös kokivat bloggaajan mie-
lipidevaikuttajana ja blogiympäristössä esiintyvän mainonnan luotettavampana kuin blogin 
ulkopuolella tapahtuvan mainonnan. Ostopäätöstä tehdessä blogien vaikutus nousi osittain 
jopa omien ystävien ja läheisten mielipiteitä tärkeämmäksi. Muotiblogien päätehtävä onkin 
toimia monelle lukijalle inspiraation lähteenä ja tarjota vinkkejä sekä tukea ostopäätöspro-
sessiin. 
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The purpose of this thesis is to examine the role of blog advertising in the blog readers’ 
purchasing behavior process. Fashion blogs have grown in popularity over the last few 
years, both in Finland and internationally. Young women have become a clear majority as 
both readers and writers of fashion blogs. With the growing popularity of blogs, businesses 
and marketers have also noticed the potential of blogging in marketing, and fashion blogs 
have developed into significant marketplaces. At the same time, bloggers have also risen 
to opinion leaders of social media who are able to influence their readers' consumption 
behavior. The theoretical part of this study focuses on social media and marketing, fol-
lowed by blogs and various forms of blog advertising. Finally, the theory of consumer be-
havior and today's women as consumers is examined. 
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1 Johdanto 
 
1.1 Tutkimuksen taustaa 
 
Suomessa muotiblogien suosio on kasvanut kovaa tahtia viime vuosien aikana. Blogit 
ovat ilmiönä ja markkinoinnin välineinä suhteellisen tuoreita ja uusia, vaikka ensimmäi-
set blogit ilmestyivätkin jo 1990-luvulla. Kuitenkin vasta 2000-luvun puolella ne ovat 
saavuttaneet suuren suosionsa, joka on yhä edelleen kasvussa. Tänä päivänä on jo 
varsin yleistä, että useat bloggaavat työkseen ja pystyvät elättämään itsensä sillä. 
Muotiblogeja myös syntyy räjähdysmäisesti koko ajan lisää. Blogit ovat kuin nykyajan 
päiväkirjoja, joissa kirjoittajat julkaisevat ajatuksiaan sekä kokemuksiaan kuvien, tekstin 
tai videon muodossa. (Haasio 2013, 60.) Muotiblogien tarkoitus ja ydinidea on bloggaa-
jan sekä lukijoiden välisessä vuorovaikutuksessa. Blogeja löytyy laajasti eri aihealueil-
ta. Suosituimpia, ja samalla myös seuratuimpia blogeja ovat muun muassa muoti-, li-
festyle-, ruoka- ja sisustusblogit. (Haasio 2013, 83.) 
 
Suomalainen blogikenttä on monipuolinen ja monimuotoinen. Blogeja on koottu  
yhteisöihin ja erilaisille alustoille. Blogeja voi pitää niin yksityishenkilöt kuin yrityksetkin 
ja ne voivat olla osana muita sivustoja. Sisältö blogeissa voi vaihdella asiapainotteisista 
blogeista suoranaisiin viihdeblogeihin. (Heikkeri & Jaanto & Siltala & Verronen 2014, 
2.) 
 
Yrityksen näkökulmasta bloggaaminen on tuloksellinen ja tehokas tapa kasvattaa ja 
tavoittaa asiakaskuntaa. Blogiyhteistyön tapoja on lukemattomia. Yrityksillä on mahdol-
lisuus mainostaa blogeissa eri tavoin, joko sponsoroimalla, tai ostamalla mainostilaa. 
Blogeissa suuressa suosiossa oleva kumppanuusmarkkinointi on näkyvä osa nykypäi-
vän blogimaailmaa. Yritykset voivat myös ilmaistuotteita lähettämällä saada tuotteensa 
esille haluamaansa blogiin. Blogiyhteistyön avulla on mahdollista tavoittaa suuria luki-
jakuntia, jotka edustavat samalla sitoutuneita ja rajattuja kohderyhmiä. (Laukkanen 
2016.) 
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Suosituimmat bloggaajat ovat nykyään luotettavia mielipidevaikuttajia ja muodin suun-
nannäyttäjiä, joiden mielipiteitä pidetään arvossa. Kuluttajat lähtevät etsimään blogeista 
tietoa, inspiraatiota sekä muiden kokemuksia oman ostopäätöksen tueksi. Bloggaajaa 
pidetään ystävänä, jonka mielipiteillä ja suosituksilla on tutkitusti vaikutusta: Allerin ja 
Koplan teettämän suuren blogitutkimuksen mukaan 35 prosenttia blogia säännöllisesti 
lukevista kuluttajista on tehnyt ostopäätöksen bloggaajan suosittelujen vuoksi. (Heikke-
ri 2014.)  
 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 
 
Tutkimuksen tavoitteena selvittää millaista mainontaa muotiblogeissa ilmenee ja mikä 
vaikutus blogimainonnalla on lukijoiden eli kuluttajien ostopäätösprosessissa. Tutki-
muksessa kartoitetaan, onko blogeissa esiintyvä monimuotoinen mainonta lisännyt 
kuluttajien ostamista sekä mikä asenne kuluttajilla on blogimainontaa kohtaan. Voiko 
esimerkiksi blogimainonta olla vaikuttavampaa kuin perinteiset televisiomainokset?  
 
Tutkimusongelmaa, eli sitä millainen rooli blogimainonnalla on kuluttajan ostopäätös-
prosessiin, lähestyn seuraavien avustavien tutkimuskysymysten kautta:   
 
1. Mitä lukijat blogeista etsivät?  
2. Mikä on seuraajien mielipide blogimainonnasta? 
3. Millainen vaikutus blogeilla on kuluttajien ostopäätösprosessissa? 
4. Ovatko blogit ja niissä esiintyvä mainonta vaikuttanut lukijoiden ostokäyttäytymis-
teen? 
 
Blogimainontaan liittyviä tutkimuksia on vähän, sillä ilmiö on melko tuore ja uusi. Mai-
nostajat eli yritykset ovat huomanneet blogien suosion kasvun, minkä vuoksi he ovat 
valloittaneet paljon mainostilaa muotiblogeista palveluilleen ja tuotteilleen. Suuressa 
nousussa oleva ajankohtainen ilmiö on kiinnostusta herättävä tutkimuksen kohde.  
 
Lähteinä toimivat kuluttajakäyttäytymistä sekä sosiaalista mediaa käsittelevä kirjalli-
suus, artikkelit ja muut kirjoitukset. Näitä pohjatietoja sovelletaan teoriaosuudessa, jon-
ka lisäksi tutkimusosioon kerättiin aineistoa haastatteluiden avulla. Opinnäytetyössä on 
käytetty uusia englannin- ja suomenkielisiä tietolähteitä. 
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1.3 Tutkimuksen rakenne 
 
Opinnäytetyö on jaettu kahteen erilliseen osaan: teoreettiseen sekä empiiriseen osi-
oon. Teoriaosuudessa on yhteensä kolme osiota. Aluksi otetaan selvää sosiaalista 
mediasta käsitteenä ja pureudutaan erityisesti siihen, kuinka sosiaalista mediaa käyte-
tään markkinoinnissa.  
 
Toinen luku tarkastelee blogeja ja bloggausta. Luvussa avataan blogia käsitteenä sekä 
tutustutaan blogien historiaan. Tässä luvussa myös käsitellään blogeissa esiintyvää 
monimuotoista mainontaa sekä yritysten ja bloggaajien välistä yhteistyötä.  
 
Viimeisessä teorialuvuista käydään läpi kuluttajakäyttäytymistä. Tarkoituksena on profi-
loida, kuka on kuluttaja ja mitä kuluttajakäyttäytyminen on. Käsittelyssä on ostoproses-
sin eri askeleet sekä vaikuttavat tekijät, kuin myös suomalaisnaisten kulutustottumuk-
set. 
 
Tutkimuksen empiirinen osio löytyy opinnäytetyön loppupuolelta, luvusta viisi. Esitte-
lyssä on kerätty aineisto sekä tutkimusmenetelmä. Haastateltavina olivat viisi muotiblo-
gien lukijaa, joita haastateltiin henkilökohtaisesti. Saadun aineiston avulla vastataan 
tutkimuskysymyksiin sekä tutkitaan blogimainonnan roolia ja vaikutuksia lukijoiden os-
tokäyttäytymisprosessissa. Opinnäytetyö huipentuu johtopäätöksiin sekä koosteeseen 
tutkimustuloksista.         
2 Sosiaalinen media 
 
2.1 Mikä on sosiaalinen media? 
 
Sosiaalinen media koostuu sisällöistä, yhteisöistä ja verkostoista. Sosiaalisen median 
sovellukset ja palvelut pohjautuvat lähes täysin käyttäjien itse luomaan sisältöön. (Pön-
kä 2014, 35.) Sosiaalisen median käsitteellä tarkoitetaan 2000-luvun alussa syntynyttä 
maailmanlaajuista ilmiötä, milloin monet tänä päivänäkin suositut sosiaalisen median 
kanavat perustettiin. Sosiaalisen median käsitteellä viitataan kuitenkin nykyään yleises-
ti kaikkiin nettipalveluihin, joissa on mahdollista olla vuorovaikutuksessa toisten kanssa. 
(Pönkä 2014, 11.) 
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Sosiaalinen media mahdollistaa yksittäisten netinkäyttäjien linkittymisen toisiin käyttä-
jiin. Sosiaalinen media rakentuu esimerkiksi blogien lukijoista, Facebookin kaverisuh-
teista tai Instagramin seuraajista. Internetissä kiinnostaa nykyään jopa enemmän muut 
ihmiset, kuin oikeat uutiset ja informaatio. Sosiaalisen median palveluista on helppoa 
löytää samantyylisiä ja samoista asioista kiinnostuneita ihmisiä. Yhdistäviä tekijöitä voi 
olla monia, oli se sitten harrastus, työ tai fanituksen kohde. Samanlaiset ihmiset löytä-
vät kuin luonnostaan toisensa verkossa. Vuonna 2014 tehdystä tutkimuksesta käy ilmi, 
että sosiaalista mediaa käyttää noin neljännes maailman ihmisistä. (Pönkä 2014, 11-
12.) 
 
2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
 
Digimarkkinointi on laaja alue, johon sisältyy monia erilaisia työkaluja ja alueita. Digi-
markkinoinnissa hyödynnetään internetin mahdollisuuksia hakukoneoptimoinnista so-
mekampanjoihin ja markkinoinnin automaatioon. (Lahti 2016.) Digimarkkinoinnilla voi-
daan tarkoittaa kumppanuusmarkkinointia, kampanjasivustoja, banneri-mainontaa sekä 
markkinointia sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin kohderyhmä pystytään rajaa-
maan tarkasti esimerkiksi ihmisen käyttäytymisen ja sijainnin mukaan. (Digitaalinen 
markkinointi.)  
 
Digitaalinen markkinointi hyödyntää myös sosiaalista mediaa eli erilaisia yhteisöpalve-
luja, kuten Facebookia ja blogeja. Perinteistä ja sosiaalista mediaa erottaakin jälkim-
mäisen käyttäjälähtöisyys. Sosiaalisen median vuorovaikutuksellisuus lisää asiakkai-
den ja yrityksen välistä kommunikaatiota. Mainonta on kohdennettua tietylle yleisölle ja 
erityyppisten mainosten esittäminen tyyliltään erilaisissa blogeissa toteuttaa tätä tak-
tiikkaa. (KWD Digitaalinen markkinointi.)  
 
Ostokäyttäytyminen, kustannustekijät sekä viestinnän kohdennettavuus ovat keskiössä 
yritysten perustaessa sosiaalisen median kanavia. Sosiaalinen media nähdään etenkin 
vuoropuhelun lisääjänä ja brändin vahvistajana, kun taas hakukonemarkkinoinnin sekä 
sähköpostin päätarkoituksena on yksinkertaisesti myynnin lisääminen.  (Digitaalisen 
markkinoinnin barometri 2014, 2-3.) 
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3 Blogit ja bloggaaminen 
 
3.1 Mikä on blogi? 
 
Blogi on verkkosivu, johon henkilö tai henkilöt tekevät säännöllisesti sisältöä päiväkir-
jamaisesti. Blogissa voi perinteisen tekstin lisäksi julkaista myös kuvia sekä videoita, ja 
niiden ideana on tuottaa ajankohtaista sekä kirjoittajan itsensä näköistä sisältöä. Blog-
gauksella on suuri merkitys yhteisöllisyyden rakentajana, ja usein bloginkirjoittaja toimii 
keskustelun avaajana. (Kormilainen & Ahonen & Ijäs 2016, 95.) Olennaisena osana 
blogien yhteydessä on usein kommentointimahdollisuus, mikä tekee sisällön tuottami-
sesta vuorovaikutteista. Lukijat voivat kommenteilla antaa palautetta, tai osallistua kes-
kusteluun esimerkiksi muiden lukijoiden kanssa. Luki joiden mielenkiinnon ylläpitä-
miseksi on myös tärkeää päivittää blogia säännöllisesti. (Pönkä 2014, 124.)  
 
Blogit ovat tehneet läpimurron vasta 2000-luvun puolella, vaikka blogi terminä on syn-
tynyt jo 1990-luvulla, kun yhdysvaltalainen John Barger alkoi kutsua verkkosivuaan 
termillä weblog. Sana blogi on vakiintunut tästä myös suomen kieleen. Blogien muo-
dostamaa kokonaisuutta kutsutaan blogosfääriksi. (Haasio 2013, 60-61.) 
 
Suomen ensimmäisenä bloggaajana pidetään Kanerva Eskolaa. Häneltä ilmestyi 
vuonna 1995 ensimmäinen blogikirjoitus, jossa hän kirjoitti kotisivuilleen päiväkirjamai-
sesti elämästään. Tästä muutama vuosi myöhemmin, vuonna 1999, lanseerattiin Blog-
ger niminen palvelu, jossa kaikilla oli mahdollisuus luoda oma blogi ilmaiseksi. Blogien 
ilmiömäisen suosion myötä Google osti vuonna 2003 Bloggerin, joka siitä lähtien on 
toiminut suosittuna alustana aloittelevilla bloggaajilla. (Haasio 2013, 60.) Blogeja on 
useita miljoonia ja uusia blogeja ilmestyy lisää lähes päivittäin. Tämän takia internettiin 
on syntynyt sosiaalisia verkostoja, joihin on listattu blogeja. Blogilistoista voi hakea blo-
geja esimerkiksi aiheittain, tai merkitä omia suosikkejaan, jolloin blogien seuraaminen 
helpottuu. Tunnettuja listoja Suomessa ja ulkomailla ovat Blogilista.fi, Blogdigger ja 
Technorati. (Pönkä 2014, 130.) 
 
Suomessa blogeja on kerätty useiden blogiportaalien alle, mihin on koottu samantyyli-
set blogit yhteen. Indiedays on vuonna 2010 perustettu Suomen ensimmäinen blogi-
portaali. Indiedaysin lisäksi erityisesti muotiblogeja koonneita blogiportaaleja ovat Lily 
sekä Suomen blogimedia. Blogiportaalien lisäksi blogia voi kirjoittaa myös aikakaus-
lehden alla, mikä tarjoaa usein bloggaajille säännöllisen tulonlähteen. (Blogiportaali on 
bloggaajan manageri. 2014.) 
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Monet lehtitalot, kuten Aller Media Oy:n omistama Elle sekä A-lehtien omistama Lily, 
ovat keränneet alleen Suomen suosituimpia blogeja. Blogiportaali esiintyy kuin blog-
gaajan managerina, joka hoitaa neuvottelut yritysten kanssa ja auttaa yhteistyössä. 
Blogiportaaleissa myös näkyvyys on suurempi. Tiettyyn blogiportaaliin asettuminen ei 
ole aina pysyvää, vaan bloggaajat voivat vaihtaa blogiportaalista toiseen tai päätyä 
takaisin itsenäisiksi kirjoittajiksi. (Blogiportaali on bloggaajan manageri. 2014.) 
 
3.2 Blogimainonta 
 
Yritykset käyttävät erilaisia blogeja markkinointikanavinaan. Verkkomainonta on jo 
muutamana vuotena peräkkäin ollut Euroopan johtava mainosmedia. Verkkomainon-
nan jälkeen mainosrahaa käytetään eniten televisioon ja kolmanneksi eniten printtime-
diaan. (Verkkomainonnan kasvu jatkuu Euroopassa, 2017.) Niin Suomen kuin kansain-
välistä markkinaakin tutkittaessa on aistittavissa keskeinen ilmiö, jossa suuret yritykset 
siirtävät markkinointiaan perinteisimmistä mainosmuodoista enemmän ja yhä nope-
ammin digitaalisiin vaihtoehtoihin. (Verkkomainonta vahvassa kasvussa ensimmäisellä 
vuosineljänneksellä. 2014.) 
 
Kun blogien suosio on lisääntynyt ja ne ovat saavuttaneet asemaansa uudistuneessa 
mediakentässä, mainonta blogeissa on lisääntynyt huomattavasti ja sillä on monta 
muotoa. (Manifeston Blogibarometri, 2014.) Suomalaisissa blogeissa ilmeneviä mai-
nonnan muotoja ovat muun muassa bannerimainonta, sissimarkkinointi sekä suhde-
toiminnan eri muodot, joihin perehdytään tarkemmin seuraavissa luvuissa. Siinä missä 
sosiaalisen median kanavat olivat ennen vain pieni blogien lisä, ne ovat nyt yksi blogi-
maailman tärkeimmistä työvälineistä. (Alftan 2017.) 
 
Bloggaaja voi saada sivuilleen mainoksia monista eri lähteistä. Bloggaajan kannattaa 
itse rekisteröityä mainoksia tarjoavia sivustoille, eikä ainoastaan odotella yhteistyöyri-
tysten yhteydenottoja. Blogimainoksia voi hankkia muun muassa Tradedoublerin sekä 
TradeTrackerin sivustoilta, ja ne sopivat myös harrastelijoille. Sivustojen kautta on 
mahdollista valita olemassa olevista mainoskampanjoista blogiin ja omiin arvoihin sopi-
via mainoksia. Myös Googlella on vastaavanlainen mainosohjelma AdSense, mutta 
siihen päästäkseen pitää olla blogannut pidempään. Klikkauksien ja mainoslinkin kaut-
ta tapahtuvien ostojen perusteella maksetaan bloggaajalle tietty prosentti tuotteen hin-
nasta tai jokin kiinteä summa. Bloggaajat kannattaa myös suoraan olla yhteydessä 
yrityksiin, ehdottaa yhteistyötä sekä hakea mukaan eri yritysten mainosohjelmiin. (Mi-
ten lisätä blogiin mainoksia. 2015.) 
7 
  
3.2.1 Bannerimainonta 
 
Bannerimainonta eli display-mainonta on yksi vanhimmista mainonnan muodoista in-
ternetissä. Bannerit eli mainospalkit ovat blogisivustoilta ostettavaa mainostilaa yrityk-
sille, ja niiden tarkoitus on herättää huomiota ja saada lukija siirtymään mainosta jan 
nettisivuille. Bannerimainonnassa muun muassa mainoksen koko sekä näkyvyys pysty-
tään rajaamaan halutunlaiseksi. Mainostaja pyrkii mainoksilla tavoittamaan ihmisiä, 
jotka kuuluvat haluttuun kohderyhmään näiden hakuhistorian, Google-profiilin tai se-
laamiensa sivujen perusteella. (Digimarkkinointi sanastoa. 2016.) 
 
Bannerimainonta kuuluu ostoprosessin alkupäähän, jolloin se voi saavuttaa keskivertoa 
pienemmän konversioprosentin, sekä vähäisen konversioiden määrän. Tämä tarkoittaa 
sitä, että vaikka lukijat klikkaavat itsensä bannerista mainostajan sivuille, he eivät silti 
välttämättä päädy tekemään haluttua tekoa, esimerkiksi tuotteen ostoa tai uutiskirjeen 
tilausta. Display-mainonnan päätavoitteena onkin usein saada sivulle välitöntä näky-
vyyttä kohderyhmässä, ennemmin kuin konvertoida heti. Bannereiden hinnoittelu voi 
perustua joko klikkausten määrään, mainoksen esilläoloaikaan tai sen näyttökertoihin. 
(Display-mainonta kannattavaksi. 2016.) Dynaamisessa bannerimainonnassa mainok-
set muokkautuvat automaattisesti sen mukaan, millaista sisältöä henkilö on aiemmin 
tutkinut esimerkiksi verkkokaupoissa. Tällainen bannerimainonta vaihtuvine tarjouksi-
neen ja kuvineen on yksi esimerkki siitä, kuinka datan hyödyntäminen sisältöjen suun-
nittelussa kasvaa ja mainonta automatisoituu. (Uljas-Ahl 2017.) 
 
3.2.2 Mainosikkunat 
 
Blogeissa voi törmätä mainosikkunoihin, joita kutsutaan myös ponnahdusikkunoiksi eli 
pop-upeiksi. Ponnahdusikkunat avautuvat ruudulle, kun lukija siirtyy sivustolle. Pon-
nahdusikkunat ovat verrattavissa sisällöltään bannerimainoksiin, sillä ne sisältävät sa-
mantyylisen mainoksen ja linkin mainostajan verkkosivulle. Lukijat eli kuluttajat kokevat 
ponnahdusikkunat helposti ärsyttäviksi, sillä ne keskeyttävät käyttökokemuksen liian 
aggressiivisesti. (Muhammad 2017.) 
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3.2.3 Sponsorointi 
 
Yritykset käyttävät erilaisia blogeja markkinointikanavinaan, mutta sponsoroitua blo-
giyhteistyötä ei saa sekoittaa yritysten omiin blogeihin. Sponsoroidut blogit ovat todella 
yleisiä tänä päivänä, ja suosituimmat bloggaajat ovatkin maailman kuuluja julkisuuden-
henkilöitä. Sponsoroinnin idea perustuu bloggaajan sekä sponsorina toimivan yrityksen 
yhteiseen sisällöntuottamiseen. Sponsoroitu blogiyhteistyö on mainostuksen muoto, 
jossa bloggaaja mainostaa ja tutustuttaa lukijat yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. 
Sponsoroidun yhteistyön korvaukset voi vaihdella merkittävästi. Korvauksena voi olla 
yrityksen omien tuotteiden saaminen tai tuhansia euroja rahaa, riippuen muun muassa 
seuraajamääristä. (Kataja 2016.) 
 
Blogiyhteistyön selkein hyöty yritykselle on näkyvyys, vaikka se ei olekaan aina pää-
asia. Suosittelut ovat testatusti toimivimpia keinoja saada uutta asiakasvirtaa, varsinkin 
jos suosittelijana toimii luotettava henkilö, esimerkiksi perheenjäsen tai hyvä ystävä. 
Lähes identtinen reaktio saadaan aikaan, jos suosittelijana toimii seurattu bloggaaja, 
jolloin ostopäätöksen kynnys madaltuu huomattavasti. Bloggaajat ovat vahvoja mielipi-
devaikuttajia, joiden suosituksiin luotetaan.  (Kataja 2016.) 
 
Blogiyhteistyössä on paljon hyötyä, mutta myös useita haasteita. Ensin täytyy löytää 
sopiva blogikumppani, joka haluaa tuoda yrityksen palveluita esille. Ei ole taattua, että 
kaikki blogiyhteistyöt myöskään takaisivat tuottoa yritykselle, sillä ensin tulee saada 
oikea tuote esille oikean kohderyhmän eteen. Jos bloggaaja hyötyy yhteistyöpostauk-
sestaan, on tästä myös mainittava esittelyn yhteydessä. (Kataja 2016.) 
 
Blogeissa törmää usein kilpailuihin ja arvontoihin, joiden palkintoina voi voittaa yhteis-
työyrityksen tuotteita. Esimerkiksi uusille ja pienemmille yrityksille tämä on keino pääs-
tä nopeasti lukijoiden tietoisuuteen. (Mainonnan tunnistettavuus blogeissa. 2015.) 
Sponsoroinniksi voidaan laskea myös blogimaailmassa paljon esiintyvä lainaaminen 
sekä tuotteiden saaminen. Bloggaajat voivat ottaa vastaan yrityksiltä arvokkaampia 
tuotteita lainaan rajatuksi ajaksi, jonka jälkeen ne on palautettava takaisin yritykselle. 
Esimerkkinä ovat kamerat tai puhelimet, joita bloggaajat saavat testattavakseen. Yri-
tykset voivat myös lähettää bloggaajille ilmaistuotteita lahjana ilman, että asiasta on 
sovittu erikseen. Tällöin bloggaajan ei ole pakko mainostaa niitä lukijoilleen, vaan yritys 
ottaa sen riskin, että näkyvyyttä ei välttämättä tule ollenkaan. Yrityksen vastuulla on 
huolehtia, että mainoksen kaupallisuus käy ilmi, eikä piilomainontaa harrasteta. Myös 
ilmaistuotteiden kohdalla yritysten tulisi ohjeistaa bloggaajaa niin, ettei piilomainontaa 
esiinny.  (Mäkinen 2015.)  
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Blogeissa esiintyvää markkinointia voidaan soveltaa kuluttajasuojalain säädösten mu-
kaan. Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan blogien mainonnasta täytyy selkeästi 
käydä ilmi sen kaupallinen tarkoitus sekä se, kenen lukuun markkinoidaan. Kuluttaja-
suojalain on tarkoitus varmistaa, että markkinointi säilyy tunnistettavana ja avoimena. 
Riippumattomalta vaikuttavasta mutta oikeasti kaupallisesti sponsoroidusta sisällöstä 
tulisi selvitä myös kyseessä oleva sponsori. (Mainonnan tunnistettavuus blogeissa. 
2015.) 
 
Ruokakauppaketju Lidl ja huippumalli Heidi Klum aloittivat kesällä 2017 muotiyhteis-
työn, jonka myötä Lidl tulee julkaisemaan vaatemallistoja useita kertoja vuodessa. Ket-
ju kertoi tulevaisuudessa tekevänsä lisää kansainvälisiä muotikampanjoita, joiden aika-
na myynnissä on tunnettujen suunnittelijoiden mallistoja. Heidi Klumin mallistoa on 
mainostettu kansainvälisen #LETSWOW-kampanjan voimin. Jo ennen malliston saa-
pumista kauppoihin monille suomalaisille muotibloggaajille lähetettiin vaatekappaleita 
käytettäväksi ja mainostettavaksi. Kourallinen suomalaisia bloggaajia pääsi myös mat-
kalle New Yorkiin muotiviikoille, jolloin kyseinen vaatemallisto lanseerattiin. (Dahlbom 
2017.) 
 
3.2.4 Kumppanuusmarkkinointi 
 
Affiliaatti-markkinointi eli kumppanuusmarkkinointi on tulospohjaista markkinointia, jos-
sa mainostaja maksaa julkaisijalle ennalta sovitun osuuden uusista asiakkaista tai saa-
vutetusta myynnistä. (Affiliate-markkinointi on parhaimmillaan win-win-win-win –
bisnestä. 2017). Esimerkiksi verkkokaupat voivat tehdä yhteistyötä sekä affiliaattiyritys-
ten, että yksityishenkilöiden kanssa.  
 
Yksityishenkilöitä voivat olla bloggaajat, jotka esittelevät yritysten tuotteita blogissaan, 
Instagram -tilillään tai muissa sosiaalisissa medioissa. Bloggaaja tuottaa edelleen itse 
sisältöä blogiinsa, mutta mainokset ovat liitetty blogipostauksiin teksti- tai kuvalinkkien 
avulla (Affiliaatti- eli kumppanuusmarkkinointi. 2017.) 
 
Kumppanuusmarkkinointi on oikein toteutettuna kustannustehokas keino kasvattaa 
verkkokaupan tulosta ja maksaa vain mainonnasta, josta on syntynyt myyntiä. Kump-
panuusmarkkinoinnin kokonaisuuteen kuuluu kolme osapuolta: mainostaja eli verkko-
kauppa, kumppanuusverkosto palveluntarjoajana sekä julkaisijana toimiva media,  
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esimerkiksi blogi. Kumppanuusmarkkinoinnissa blogien lukija on kuluttaja, joka löytää 
mainostajan palvelut julkaisijan avulla. (Kaljunen 2017.) Kumppanuusmarkkinoinniksi 
lasketaan myös bloggaajien tarjoamat alennuskoodit, jotka ohjaavat tietyn verkkokau-
pan sivuille. (Heikkeri & Jaanto & Siltala & Verronen 2014). 
 
Kumppanuusmarkkinointia näkyy muotiblogeissa erityisesti nettikauppojen linkkeinä. 
Bloggaaja voi koostaa esimerkiksi nettikaupan tuotteista kollaasin, johon hän kokoaa 
"syksyn suosikkinsa" tai ”joululahjaideoita”. Bloggaaja postaa nettikaupan linkkejä, ja 
saa sitä kautta osuuden myydyistä tuotteista. Osuus on usein noin 4–10 prosenttia 
ostosten loppusummasta, riippuen muun muassa seuraajamääristä. (Maksimainen 
2014.) 
 
3.2.5 Sissimarkkinointi 
 
Sissimarkkinointi eli ambient-markkinointi pyrkii nopeaan ja aktiiviseen tuloksen teke-
miseen. Sissimarkkinoinnin on tarkoitus nostaa kuluttajan tunteet pintaan, ja sen avulla 
saada tuote myydyksi ilman, että kuluttaja välttämättä käsittää tempauksen olleen 
markkinointia. (Sissimarkkinointi – 4 tehokasta vinkkiä. 2016.) Sissimarkkinointi koos-
tuu usein epätyypillisistä ja arvaamattomista markkinoinnin keinoista, jotka ovat suunni-
teltu mahdollisimman pienellä budjetilla. Sissimainonta vaatii idearikasta ja mielikuvi-
tuksekasta kampanjan toteutusta. (Haapanen 2016.)  
 
Sissimainontaa voi nähdä lähes missä tahansa, sillä siihen voi törmätä esimerkiksi jul-
kisissa tiloissa, vessatilojen ovissa, bussipysäkeillä, sekä kauppakeskuksissa. Eniten 
sissimarkkinointia näkyy nykyään kuitenkin sosiaalisessa mediassa. Sissimarkkinointi 
luottaa puskaradion ja ansaitun median vahvuuteen. (Sissimarkkinointi – Sanakirja.) 
Ansaittu media on sisältöä, jonka riippumaton, kolmas osapuoli tekee yrityksestä.  
Se voi olla esimerkiksi journalistin kirjoittama artikkeli tai jonkun sosiaalisessa medias-
sa jakama artikkelilinkki. (Digimarkkinointi sanasto.) 
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3.3 Muotiblogit 
 
Muotiblogit ovat tulleet jäädäkseen ja niistä on tullut merkittäviä muotimaailman vaikut-
tajia.  Suomalaisista 25 – 34-vuotiaista 59 prosenttia ilmoittaa lukevansa blogeja. (Ti-
lastokeskus 2016.) 
 
Muotiblogit koostuvat bloggaajan persoonallisesta tyylistä ja henkilökohtaisesta elä-
mästä. Lukijoiden samaistumisen kannalta on tärkeää, että bloggaajat pitävät yllä ”ta-
vallisen tyypin” imagoa, vaikka suosiota olisikin kertynyt paljon. Muotibloggaajan täytyy 
pystyä luomaan lukijoihinsa vuorovaikutussuhde, tuntea heidät sekä osata puhutella 
heitä. Muotiblogien ilmapiiri on myönteinen ja inspiroiva. Bloggaajat hallitsevat tarkasti 
mainettaan ja blogin ilmapiiriä, ja harvoin kommentoivat räjähdysherkkiä ja mielipiteitä 
herättäviä aiheita. (Hoikkala 2015.) 
 
Muotiblogit ovat verrattavissa internetaikakauden muotilehtiin. Bloggaajien helposti 
lähestyttävät persoonat ja tyylivinkit koetaan samaistuttavammiksi kuin muotilehdissä 
esille nostetut eksklusiiviset brändit. Sosiaalisessa mediassa myös ”tavallisten tyyp-
pien” on helppoa jakaa mielipiteensä ja tietonsa muodin tuoreimmista virtauksista. 
(Rimpiläinen 2012.) Muotibloggaajat esittelevät blogeissaan ja muissa somekanavis-
saan säännöllisesti päivän asujaan ja suosikkejaan. Muotiblogien monipuolisuus ja 
laatu ovat vuosi vuodelta nousseet ja tänä päivänä jokaisen on todella helppo löytää 
mielenkiintoisia blogeja luettavaksi. (Instagram-inspiraatiota pukeutumiseen suomalai-
silta muotibloggaajilta. 2015.) 
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4 Kuluttajakäyttäytyminen 
 
4.1 Kuluttaja ja kuluttajakäyttäytyminen 
 
Tuotteiden ja palveluiden käyttö sekä ostaminen ovat iso osa jokapäiväistä elämääm-
me. Kulutus on meille tarpeiden tyydytystä, valintojen tekemistä, sosiaalista toimintaa,  
itsensä ilmaisemista sekä elämysten kokemista. (Raijas 2016.) Kuluttajakäyttäytyminen 
eroaa suurestikin eri ihmisten välillä. Alla olevassa kuviossa 1 on listattu eri tekijöitä, 
jotka ovat vaikuttamassa kuluttajan ostokäyttäytymiseen, ja lopulta ostopäätökseen. 
(Isohookana 2007, 72.) 
 
  
Kuvio 1. Kuluttajakäyttäytymisen malli (Isohookana 2007, 72). 
 
Kuluttajamarkkinoilla yksityinen kuluttaja tekee ostopäätöksen omien tarpeidensa poh-
jalta. Markkinoilla on otettava huomioon muun muassa kohderyhmävalinnat, kanavat 
sekä viestinnän sisältö. Jotta palvelu tai tuote saadaan kaupaksi, yrityksen on onnistut-
tava ostoprosessin jokaisessa vaiheessa. Viestintä on tärkeä tekijä, joka vaikuttaa 
merkittävästi prosessin etenemiseen. (Isohookana 2007, 71-73.) 
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4.2 Ostopäätösprosessi 
 
Kuluttajan ostoprosessi voi olla hyvin erilainen ostajasta, tuotteesta ja tilanteesta riip-
puen. Monimutkaisissa ostotilanteissa ostajat käyvät läpi prosessin kaikki vaiheet, kun 
taas yksinkertaisemmissa rutiininomaisissa ostotilanteissa vaiheita jää usein väliin. 
Internet on muodostunut erittäin tärkeäksi osaksi ostoprosessin eri vaiheita, sillä sieltä 
haetaan tietoa, vertaillaan, etsitään kokemuksia, ja lopulta ostetaan. Kuviossa 2 on 
esillä kuluttajan ostoprosessin eri vaiheet ärsykkeestä alkaen. (Bergström & Leppänen 
2016,109.) 
 
 
Kuvio 2. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergström & Leppänen 2016). 
 
Ärsykkeellä tarkoitetaan fysiologista, sosiaalista tai kaupallista herätettä, joka saa kulut-
tajan huomamaan tarpeen ja motivoitumaan toimintaan. Ostoprosessi käynnistyy, kun 
kuluttaja huomaa tyydyttämättömän tarpeen tai ongelman, johon tarvitsee ratkaisun. 
Kuluttaja tulee tietoiseksi uusintaoston tarpeesta tavaran loppuessa, rikkoutuessa tai 
palvelun päättyessä. Myös täyttämätön toive voi ilmaantua, kun ostaja tiedostaa, että 
joku asia voi parantaa imagoa, elintasoa tai elinpiiriä. Useimmiten ostaja epäröi enem-
män tyydyttäessään uusia toiveita, kuin tehdessään uusintaoston, johon sisältyy pie-
nempi riski epäonnistua. (Bergström & Leppänen 2016, 109.) 
 
Kun kuluttaja haluaa ratkaista ongelman, hän rupeaa keräämään tietoa mahdollista 
vaihtoehdoista ja hankintalähteistä. Tiedonhakuprosessin laajuuteen vaikuttavat kulut-
tajan persoonalliset ominaisuudet sekä vaihtoehtojen määrä. Kuluttaja voi hyödyntää 
valinnassaan omia kokemuksia, sosiaalisia tietolähteitä sekä kaupallisia tietolähteitä. 
(Bergström & Leppänen 2016, 110.) 
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Kun ostajalla on tarpeeksi tietoa eri vaihtoehdoista, hän on valmis tekemään ostopää-
töksensä. Toistensa kanssa kilpailevina vaihtoehtoina ovat usein samankaltaiset tuot-
teet, mutta vaihtoehto voi olla myös valinta muun muassa uuden television tai ulko-
maanmatkan välillä. Tärkeinä kriteereinä ostopäätökselle kuluttaja voi pitää esimerkiksi 
hintaa, laatua, kestävyyttä tai ekologisuutta, ja ne riippuvat kuluttajasta ja tilanteesta. 
Vertailun tuloksena voidaan myös todeta, ettei tyydyttävää ratkaisua löytynyt. (Berg-
ström & Leppänen 2016, 110.) 
 
Kun ostaja löytää sopivan vaihtoehdon, vertailu johtaa ostopäätökseen. Ostotapahtu-
maan kuuluu ostopaikan päättäminen, tuotteen saatavuuden varmistaminen sekä esi-
merkiksi maksuehdoista sopiminen. Ostopaikka voi valikoitua automaattisesti, jos tuo-
tetta myydään vain yhdessä paikassa. Kuluttaja valitsee myös, tekeekö ostoksen verk-
kokaupassa vai kivijalkamyymälässä. Kun kuluttaja on tyytyväinen oston olosuhteisiin, 
hän päättää kaupan eli ostaa tuotteen. (Bergström & Leppänen 2016, 110.) 
 
Ostajan ostoprosessi ei pääty ostamiseen, vaan ostoa seuraa tuotteen käyttö ja osto-
päätöksen pohdinta. Tyytyväinen kuluttaja tekee todennäköisesti uusintaoston ja antaa 
tuotteesta ja brändistä positiivista palautetta. Tyytymätön ostaja puolestaan palauttaa 
tuotteen, kertoo muille huonoista kokemuksista sekä valittaa yritykselle. Markkinoijalle 
on tärkeää, että kuluttaja on lopputulokseen tyytyväinen, mikä johtaa uusintaostoihin 
sekä mahdolliseen suositteluun muille. (Bergström & Leppänen, 111.) 
 
4.3 Naiset kuluttajina 
 
Kulutuskäyttäytyminen on usein heijastusta kyseisen maan kulttuurista. Hyvinvointival-
tioissa kulutus on kasvanut koko ajan ja tämän myötä uusia kauppoja ilmestyy jatku-
vasti. Ostokäyttäytyminen on muuttanut muotoaan vuosien saatossa ja tänä päivänä 
puhutaan ennemminkin kulutuksesta kuin välttämättömyyshyödykkeiden ostamisesta. 
Kuluttajien ostokäyttäytyminen on muuttunut yhä hedonistisemmaksi eli kulutushyö-
dykkeiden ostoon liittyy vahvasti myös nautinnon hakua. (Shaw 2010, 2-4.)  
 
Miehet ja naiset eroavat kuluttajina toisistaan. Erilainen suhtautuminen tavaraan näkyy 
ostokäyttäytymisessä, yli 70 % naisista pitää ostoksilla käymistä huvina ja jopa harras-
tuksena. Naiset kuluttavatkin miehiä enemmän aikaa kaupoissa kiertelyyn ja tavaroiden 
tutkiskeluun. Naisille ostoksilla käyminen on sosiaalinen tapahtuma ja monesti päädy-
tään ostamaan tavaroita myös muille kuin vain itselleen. Naiset käyttävät myös enem-
män rahaa ollessaan ystävien kanssa ostoksilla kuin yksinään. Erilaisia asiakastyyppe-
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jä on myös useita, impulssiostajista taloudellisiin ostajiin. (Ojala 2013, 50–53.) Kulutta-
jina naisia kiinnostaa miehiä enemmän tuotteiden ja palveluiden vastuullisuus. Suoma-
laisista suurin osa pitää vastuullista tuotantoa erittäin tärkeänä tai tärkeänä, sillä naisis-
ta lähes 58 prosenttia ja miehistä 49 prosenttia on tätä mieltä. (Joka toinen on jättänyt 
ostamatta vastuuttomasti tuotettuja tuotteita tai palveluja. 2016.) 
 
Lindorffin tekemän tutkimuksen mukaan yli puolet nuorista naisista pitää itseään järke-
vinä ja suunnitelmallisina kuluttajina, mutta samalla paljastavat, että heillä on usein yksi 
suosikkituoteryhmä, jossa eivät säästele rahankäytössä. Huomattavasti eniten rahaa 
kuluu nuorilla naisilla ruokaan, ja toiseksi eniten vaateostoksiin. Kolmannella sijalla 
rahankulutuksessa on kauneudenhoito sekä kosmetiikka. Useimmiten rahankäytössä 
menetetään kontrolli vaateostoksissa. (Hetken huumaa vai harrasta harkintaa 2016, 7-
12.) 
 
Lähes puolet suomalaisista nuorista suosii verkko-ostamista, sillä verkkokauppojen 
valikoimaa pidetään kattavampana ja niitä suositaan niiden helppouden takia. Vaikka 
shoppailu on siirtynyt internetiin, ei se ole vienyt shoppailuun liitettyä sosiaalista aspek-
tia pois, sillä useat nuoret tekevät ostoksia verkossa yhdessä ystävien kanssa. Kulu-
tuskäyttäytymisen tueksi nuoret hakevat tietoa muilta ikätovereiltaan ja arvostavat osto-
tilanteessa nopeutta sekä vaivattomuutta. Rahankäyttäjinä he pitävät arvossa help-
poutta sekä tuotteiden pitkää käyttöikää ja käyttävät hyväkseen mielellään erilaisia tar-
jouksia sekä kanta-asiakasetuja. (Karttunen 2014.) Mainostajat ovat nähneet nuoret 
tärkeänä kohderyhmänä jo pitkään. Nuoret omaksuvat itseensä usein ensimmäisenä 
uudet trendit, mutta vielä teini-ikäisillekin voi olla vaikeaa ymmärtää blogien kaupallisia 
viestejä. Mainoksiin ei suhtauduta yhtä kriittisesti, koska sometähdet ovat nuorten ido-
leita, ja vetoavat näin enemmän kuin tavallisen mainoksen tuntematon hahmo. Kun 
fanituksen kohde esittelee uusia meikkejään, niin häneen samaistuva nuori haluaa hel-
posti samanlaisen. (Vallinkoski & Järvenpää 2017.) 
 
Blogien merkitys kulutuspäätöksen tekemisessä on kasvanut ja niistä on tullut yhä 
kaupallisempia. Blogeista haetaankin apua käytännön kulutuspäätöksiin. Mainostajat 
luottavat nuoriin trendien ennustajina ja panostavat nuoriin suunnattuun markkinointiin. 
Blogissa henkilökohtaisesti esitelty uusi muotituote voi herättää nuorissa ostotarpeen, 
jota muuten ei syntyisi. (Kuikka 2016.) Etenkin blogit tuote-esittelyineen saattavat lisätä 
heräteostoksia tavallisissakin kaupoissa. Kun joku tuote on blogista tuttu, se päätyy 
kaupassa helposti ostoskoriin. (Vallinkoski 2017.) 
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5 Tutkimuksen toteutus 
 
5.1 Aineisto 
 
Tämän opinnäytetyön empiirinen osio muodostuu muotiblogien lukijoiden näkemyksistä 
ja kokemuksista blogimainonnasta sekä blogimainonnan vaikutuksista, pääpainona sen 
vaikutus heidän henkilökohtaisessa ostopäätösprosessissaan. Lisäksi selviää lukijoi-
den mielipide blogimainontaa kohtaan ja millainen vaikutus blogeilla on kulutuskäyttäy-
tymiseen. Aineisto kerättiin teemahaastatteluilla, joihin osallistui yksitellen viisi pääkau-
punkiseutulaista naispuolista säännöllistä blogien lukijaa. Ikähaarukaksi muodostui 22–
24-vuotiaat. Kolme viidestä haastateltavista oli korkeakouluopiskelijoita sekä kaksi 
työssä käyvää. Haastattelut sisälsivät viisi teemaa ja nämä teemat muodostuivat puo-
listrukturoiduista kysymyksistä. Teemojen aiheet liittyivät teoreettiseen viitekehykseeni, 
ja ne olivat rajattu tutkimuskysymysteni avulla. Valitsin teemat tutkimuskysymysteni 
pohjalta, jotta pystyin käsittelemään aihealueita selkeästi yksitellen, saaden tarkat tu-
lokset. Jokaisessa viidestä teemasta oli 6-14 kysymystä, joihin suurimpaan osaan pys-
tyi vastaamaan avoimella vastauksella. Kysymykset teemoittain toimivat suuntaa anta-
vina ja johdattelivat keskustelua eteenpäin. Haastattelut nauhoitettiin, ja ne olivat hyvin 
vuorovaikutteisia ja enemmän keskustelun omaisia, kuin tiettyä kaavaa noudattavia. 
Haastattelut sujuivat hyvin, ja ne etenivät melko nopeasti. Haastattelukysymyksissä 
jouduin muutaman kerran tarkentamaan kysymystäni, jos haastateltava ei siihen suo-
raan vastannut, tai ymmärsi kysymyksen väärin. Valitsin haastateltavien määräksi viisi, 
sillä uskoin, että haastateltavien vastaukset alkaisivat jo tässä kohden muistuttaa toisi-
aan, eikä uusia tuloksia saataisi. Haastattelukysymykset löytyvät liitteestä. 
 
5.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa pyri-
tään hahmottamaan kohteen laatua, ominaispiirteitä ja arvoa kaikenkattavasti. (Laadul-
linen tutkimus 2015.) Laadullinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jonka avulla pyritään 
saamaan uusia löydöksiä ja tietoa käyttämättä tilastollisia keinoja tai muita määrällisiä 
menetelmiä. Laadullinen tutkimus hyödyntää usein sanoja ja lauseita, eikä pyri määräl-
lisen tutkimuksen tavoin yleistyksiin. Laadullisen tutkimuksen aineisto koostuu usein 
kokonaan pelkästä tekstistä. Tavoitteena on tutkittavan ilmiön kuvaaminen, jolla pyri-
tään ilmiön syvälliseen ymmärtämiseen. Kvalitatiivisia tutkimuksia varten tietoa voidaan 
kerätä esimerkiksi haastattelujen ja erilaisten kyselyjen avulla. (Kananen 2014, 18.)  
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Laadullisen tutkimuksen tutkimustulosta ei voida yleistää, sillä se pätee vain tutkimus-
kohteen osalta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa motivoidutaan merkityksistä, eli siitä, 
kuinka ihmiset tuntevat ja näkevät reaalimaailman. Laadulliseen tutkimukseen kuuluu 
suora yhteys tutkittavan ja tutkijan välillä, sillä tutkija sukeltaa usein ilmiön pariin muun 
muassa haastattelemalla tai havainnoimalla. (Kananen 2014, 19.) 
 
Tutkimusaineisto koostuu puolistrukturoiduista teemahaastatteluista, joissa haastatel-
tavina ovat muotiblogien lukijat. Teemahaastattelu muodostui tässä tutkimuksessa vii-
destä aihetta tukevasta teemasta, jossa jokainen aihealue sisälsi suuntaa antavia sekä 
tarkentavia kysymyksiä. Teemahaastattelut mahdollistavat laajan aineiston keruun, ja 
haastatteluiden avulla on mahdollista saada perusteelliset vastaukset (Kananen 2014, 
86). Teemahaastattelut koettiin parhaimmaksi sekä tehokkaimmaksi tavaksi saavuttaa 
tavoitteena ollut kartoittava ja kuvaileva kokonaisuus. 
 
On olemassa useita eri haastattelulajeja ja ne eroavat toisistaan muun muassa struktu-
rointiasteissa. Strukturointiasteella tarkoitetaan kysymysten muotoilun kiinteyttä sekä 
jäsentelyn määrää. Käytännössä kuitenkaan lähes mikään haastattelu ei voi olla täysin 
strukturoimaton, sillä tutkija vähintäänkin tietää, mistä aiheista hän on kiinnostunut. 
Useimmat laadullisen tutkimuksen haastattelut ovat siten enemmän tai vähemmän 
puolistrukturoituja. (Hyvärinen & Nikander & Ruusuvuori 2017, 21.) 
 
Teemahaastattelun määritelmä on melko laaja ja siitä voidaan tehdä monia eri tulkinto-
ja. Teemahaastattelun perusideana on, ettei tutkija lyö lukkoon tarkkoja haastatteluky-
symyksiä vaan määrittää vain keskeiset teemat, joita käsitellään haastattelussa. Haas-
tattelu on puolistrukturoitu, ja ideaalisessa tilanteessa keskustelu on avointa, haastatel-
tavan kokemuskerrontaa, jossa on tilaa myös lisäkysymyksille. Haastateltavan vas-
tauksia ei millään tavalla ohjailla ja he vastaavat keskustelunomaisesti kysymyksiin 
omin sanoin. (Hyvärinen ym. 2017, 21-23). 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on saada sekä kartoittava että kuvaileva kokonaisuus. Kar-
toittavassa tutkimuksessa selvitetään tuoreita, ajankohtaisia ja tuntemattomampia ilmi-
öitä, etsitään uusia näkökulmia sekä löydetään uusia ilmiöitä. Kuvailevassa otteessa 
luonnehditaan ilmiölle keskeisiä piirteitä, muun muassa millaista mainontaa muotiblo-
geissa esiintyy, sekä mitä eri blogimainonnan muotoja on olemassa. Tavoitteena on 
saada selville, millainen vaikutus blogimainonnalla on kuluttajien ostopäätösprosessis-
sa. (Tarkoitus ja tavoite.) 
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6 Tulokset 
 
6.1 Blogien lukeminen ja seuraaminen 
 
Haastatteluissa saadut tulokset olivat monipuolisia ja tutkimuksen kannalta hyödyllisiä. 
Haastateltaviksi valikoituneet olivat keskenään lähes samanikäisiä, joten yhteneviä 
näkemyksiä sekä mielipiteitä heiltä löytyi hyvin paljon. Tämä osoittautui näin jälkikäteen 
katsottuna hyväksi, sillä heidän vastauksensa vahvistivat ennakkokäsityksiä aiheesta. 
Haastateltavia on kuvailtu lyhenteillä H1-H5. 
 
Ensimmäisenä haastateltavilta tiedusteltiin heidän blogien lukemistottumuksiaan sekä 
blogosfäärin seuraamista. Haastateltavat lukivat keskimäärin noin kuutta blogia sään-
nöllisesti ja tämä tarkoitti jokaisen kohdalla blogien päivittäistä lukemista, joko kerran 
päivässä tai monen kohdalla jopa useamman kerran päivässä. Lähes kaikki haastatel-
tavat olivat seuranneet blogeja tiiviisti jo kolmesta kuuteen vuoteen. Vastauksissa sel-
visi, että kotimaisia blogeja seurataan tiiviimmin ja säännöllisemmin kuin ulkomaalaisia 
blogeja. Mielenkiintoista oli huomata, että haastateltavista jokainen suosi ulkomaalais-
ten blogien seuraamista ennemmin blogien ulkopuolisista lähteistä, joista Instagram 
nousi esille suosituimpana.  
 
H3. Ulkomaisia en niin säännöllisesti, mutta seuraan kuitenkin ja niitä eh-
kä enemmän Instagramin puolella. 
 
Kaikilla haastateltavilla blogit olivat syrjäyttäneet perinteiset muotilehdet ja nyt uusimpia 
trendejä ja inspiraatiota haettiin blogeista sekä seuraamalla bloggaajia kuvapalvelu 
Instagramissa. Haastateltavat kokivat blogit parempana inspiraation lähteenä, sillä ne 
miellettiin ihmisläheisemmiksi sekä helpommin samaistuttaviksi kuin esimerkiksi printti-
lehdet ja niissä esiintyvät mainokset. 
 
H1. Jotenkin mulla itselläni blogit on yliajaneet ne muotilehdet. Ennen 
blogien lukemista luin muotilehtiä ja joitain joskus jopa tilasinkin, mutta en 
enää. 
 
H2. Koen löytäväni inspiraatiota ja pysyy kärryillä uusimmista trendeistä. 
En lue juurikaan muotilehtiä, sillä paljon enemmän saan inspistä blogeis-
ta. 
 
 
Muotiblogeista lähdettiin hakemaan lähinnä ajanvietettä ja inspiraatiota omaan tyyliin ja 
pukeutumiseen. Haastateltaville blogit tarjosivat omaa aikaa sekä hengähdystauon 
arjesta. Nykyään näkyvänä osana blogeissa on tiedon jakaminen uusista tuotelansee-
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rauksista sekä niiden esittely ja testaaminen. Haastateltavat etsivätkin toisinaan niin 
vinkkejä kuin käyttökokemuksiakin tuotteista oman ostopäätöksensä tueksi. 
 
H5. Mä haen blogeista inspiraatiota ja ajanvietettä, se on ehkä tavallaan 
sellainen oma hetki. 
 
Blogien etuna pidettiin sitä, että tavalliset televisio- tai printtimainokset eivät kerro kulut-
tajien käyttökokemuksia tai mielipiteitä tuotteista yhtä avoimesti kuin blogit, joissa usein 
yhdistyvät sekä mainos että bloggaajan omat henkilökohtaiset kokemukset. Lukijoiden 
mielestä tuotearvion kuuleminen ihan tavalliselta ihmiseltä herätti luottamusta ja näin 
ollen houkutteli sekä madalsi kynnystä itsekin lähteä testaamaan tuotetta. Blogien in-
himillinen piirre ja mainostaminen lähempänä kuluttajaa ovat siis osoittautuneet blogien 
suureksi eduksi. Bloggaajiin luotetaan ja heidän sanomaansa uskotaan ja pidetään 
arvossa.  
 
Kaikki haastateltavat linkittivät Instagram-palvelun blogien seuraamisen yhteyteen ja 
monilla se onkin toinen blogien seuraamiskanava. Haastateltavien kohdalla bloggaajia 
seurattiin Instagramissa jopa julkisuuden henkilöitä enemmän. Instagramissa blog-
gaajat usein myös ilmoittavat uudesta blogitekstistään ja jakavat tietoa lukijoilleen myös 
sitä kautta. Haastateltavat kertoivat, että aina eivät jaksa blogitekstiä lukea, jolloin on 
hyvä, jos bloggaaja vinkkaa uudesta postauksestaan Instagramin puolella ja kiinnosta-
van aiheen osuessa kohdalle, se mennään lukemaan.  
 
H5. Tällä hetkellä ehkä se blogien seuraaminen painottuu varmaan sinne 
Instagramin puolelle. Ja sitten jos siellä tulee joku mielenkiintoinen juttu, 
niin sitten saattaa mennä lukemaan sen postauksenkin. 
 
Vaikka haastateltavat lukivat ja seurasivat erittäin ahkerasti useita eri blogeja, blo-
gosfäärin toimintaan eli blogien kommentoimiseen ja blogien kommenttiosiossa käytyi-
hin keskusteluihin otettiin erittäin vähän osaa. Osallistumista ei koettu tärkeänä omalla 
kohdalla ja haastateltavista vain yksi oli muutaman kerran kommentoinut blogeja.   
 
H4. En jotenkin koe sitä tarpeellisena. Ei se vaan ole luontevaa mulle, et-
tä lähtisin kommentoimaan. 
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6.2 Kulutustottumukset 
 
Toisena haastattelun teemana olivat kulutustottumukset, joka sisälsi kysymyksiä muun 
muassa siitä, mitä kanavaa haastateltavat suosivat tuotteiden hankinnoissa ja mitkä 
tekijät vaikuttavat ostopäätöksen syntyyn. Haastateltavista kaikki ostivat vähintään noin 
kerran kuussa tai kolmen viikon välein itselleen vaatteita, kosmetiikkaa tai asusteita 
noin 50–300 eurolla. Vaikka nettikauppojen määrä sekä suosio ovat olleet valtavassa 
kasvussa muutaman viimeisen vuoden aikana ja useat kaupat ovat siirtyneet jopa ko-
konaan internetiin ja lopettaneet perinteiset kivijalkamyymälänsä, haastateltavista jo-
kainen suosi yhä perinteistä myymälää. Haastateltavat ostivat tuotteet mieluiten myy-
mälöistä, sillä he kokivat tärkeänä mahdollisuuden päästä näkemään ja sovittamaan 
tuotetta itse ennen ostopäätöksen tekoa. Aina ei kuitenkaan ole mahdollista ostaa tuo-
tetta myymälöistä, jolloin se on tilattava verkkokaupasta.  
 
Moni haastateltavista mainitsi, että oli suuri kynnys ostaa ensimmäistä kertaa nettikau-
pasta, mutta kun kerran oli tilannut, niin haastateltavat totesivat voivansa ostaa jatkos-
sa useamminkin. Blogeilla on osaltaan ollut vaikutusta verkkokauppaostoksiin, sillä 
lähes jokaisesta blogista löytyy nettikauppojen mainoksia ja suoria linkkejä tuotteiden 
ostoon. Nämä nettikaupat ovat bloggaajien yhteistyökumppaneita ja usein ne mielle-
tään luotettavammiksi ja turvallisemmiksi lähteiksi ostaa, kuin itselle täysin tuntematto-
masta kaupasta tilaaminen.   
 
H4. Pääsääntöisesti myymälöistä. Kyllä tilaan joskus verkkokaupastakin, 
mutta tykkään enemmän siitä, että saa itse sovittaa ja näkee ne vaatteet 
oikeasti. 
 
H1. Mä koen, että mun pitää aina päästä sovittamaan se tuote. Tai sitten 
käyn myymälässä sovittamassa ja sitten netistä saa sen halvemmalla. 
 
Haastateltavista kaikki sanoivat perustavansa ostopäätöksensä suurimmilta osin järki-
peräisiin seikkoihin ja pohtivat aina kannattaako tuote ostaa ja tuleeko sille käyttöä. 
Vaikka rationaaliset motiivit vaikuttavatkin paljon ostopäätöksen syntyyn, todellisen 
päätöksenteon hetkellä tunneperäiset seikat kuitenkin ratkaisevat tuleeko tuote ostet-
tua. Haastateltavat sanoivat, etteivät osta tuotetta, jos se ei miellytä myös ulkonäölli-
sesti tai herätä tunteita, vaikka ostos olisikin järkevä ja käytännöllinen. 
H5. En osta vaan sen takia jotain tuotetta, että se on halpa tai että se on 
tosi käytännöllinen, kyllä myös ne ulkonäölliset tai ulkoiset seikat merkit-
sevät. 
 
Suurin osa nuorista ei halua poiketa massasta ja tämän vuoksi massa-muodin seu-
raaminen ja trendien mukaan ostaminen nousi vahvasti esille jokaisen haastateltavan 
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ostopäätösprosessissa. Vaikka kaikille olikin tärkeämpää seurata massamuotia, kävi 
myös ilmi, että tuotteessa tulee olla mukana jotain uniikkia, jotta joka toisella ei tulisi 
samat vaatteet vastaan. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole erottautua joukosta vaan su-
lautua massaan. Kaupatkin osaltaan pitävät huolen tästä, sillä nuorten suosimat kaupat 
noudattavat orjallisesti massamuotia sekä uusimpia trendejä ja saatavilla on lähestul-
koon vain trendivaatteita.  
 
H1. Jos ostat ihan sokeastikin jonkun vaatekappaleen, niin tuurilla se on 
just se kuumin trendivaate. 
 
H2. Seuraan massamuotia, mutta jos joku tuote miellyttää, vaikka se ei 
olisikaan muodissa niin ostan silti. 
 
Kaikki haastateltavat kokivat kuluttamisensa ja ostamisensa muuttuneen, mutta myös 
lisääntyneen blogien lukemisen myötä. Blogit ovat houkutelleet ostamaan enemmän 
uusia tuotteita, mutta myös monien kohdalla auttaneet selkeyttämään mitä todellisuu-
dessa haluaa ostaa ja heräteostokset ovat vähentyneet huomattavasti. Blogit olivat 
haastateltaville se tiedonlähde, josta näkee ensimmäisenä uudet trendit, tuotelansee-
raukset ja sen mikä on muodissa. Tämän vuoksi ei tule tehtyä harhaostoksia niin paljon 
kuin ennen. Haastatteluissa ilmeni, että blogien kautta lukijat olivat myös löytäneet uu-
sia brändejä ja nettikauppoja sekä tulleet tietoisemmiksi, mistä lähteistä eri tuotteita voi 
ja kannattaa ostaa. Bloggaajan suosituksiin luotettiin melkein yhtä vahvasti kuin omien 
ystävien ja läheisten suosituksiin, vaikka bloggaaja onkin täysin tuntematon ihminen. 
Bloggaajista on tullut jopa ikään kuin kavereita, joilta kysytään vinkkejä ja apua omiin 
ostopäätöksiin.   
 
H3. Varmasti olen ostanut enemmän kuin mitä ennen, ja nyt tietää 
enemmän mitä haluaa, eikä lähde vaan haahuilemaan kauppoihin. 
 
6.3 Ostopäätöksen rakentuminen ja tiedon etsiminen 
 
Haastatteluiden kolmas teema käsitteli ostopäätöksen rakentumista sekä tiedon etsi-
mistä ostopäätösprosessin tueksi. Haastateltavat sanoivat heräteostoksien vähenty-
neet huomattavasti muutamien viimeisien vuosien aikana. Blogeilla on ollut positiivinen 
vaikutus tähän ja haastateltavat kokivat omaavansa tarkemman tietämyksen siitä, mitä 
myymälöistä lähtee etsimään ja ostamaan. Inspiraationa hankinnoilleen, haastateltavat 
mainitsivat katukuvassa näkyvän muodin, minkä lisäksi blogit nousivat vahvasti esille 
yhtenä sosiaalisen median vaikutusvaltaisista inspiraationlähteistä. Tässä kohden nou-
si esille myös blogien visuaalisuuden tärkeys osana inspiraatiota. Koska Instagram 
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yhdistettiin osaksi blogimaailmaa ja sen toimintaa, siellä jaetuilla kuvilla on myös vahva 
vaikutus lukijoiden inspiraation saantiin.  
 
H1. Sanotaan, että blogeista ja sosiaalisesta mediasta saa inspiraatiota, 
esimerkiksi Instagramista, mistä löytyy paljon asukuvia. 
 
Tällä hetkellä haastateltaville oli tärkeämpää seurata trendejä ja massamuotia kuin 
yrittää olla erilainen ja uniikki. Enää ei myöskään otettu niin paljoa mallia ystäviltä ja 
heidän pukeutumisestaan kuin ennen. Nyt bloggaajat ovat ne, jotka tietävät uusimmat 
trendit ja heiltä katsotaan mallia. 
 
H4. Joskus nuorempana se on ollut enemmänkin sellaista, että on pu-
keuduttu vähän samalla lailla. On tullut katsottua, että tolla on kiva paita, 
ja mä hankin samanlaisen, mutta nyt se on ehkä enemmän sellasta, että 
haen vähän kauempaa sitä inspiraatiota. Blogit vaikuttaa nykyään enem-
män kuin tuttujen tai kavereiden tyyli.” 
 
H2. Vaikuttaa, sillä saatan ostaa jonkun vaatteen sen takia, että se on 
trendikäs, vaikka olisin alun perin ajatellut sen olevan ruma. Vallitsevat 
trendit muokkaavat omaa ajatustapaa tietyistä vaatteista. 
 
Monesti ihaillaan myös bloggaajien elämää ja suurkulutusta, se saadaan näyttämään 
kadehdittavalta ja tavoiteltavalta. Kaikki haastateltavat kokivat blogien herättäneen hy-
vinkin usein tarpeen shoppailuun. Bloggaajat esittelevät blogeissaan lähes päivittäin 
uusia vaatteita ja kosmetiikkaa, mikä herätti haastateltavissa tunteen, ettei heillä itsel-
lään ole juuri mitään vaatteita tai ettei itse kuluta juuri ollenkaan ja tekee ostoksia vain 
harvoin. Tämän vuoksi blogit herättävät ikään kuin hyväksynnän ylenpalttiselle kulut-
tamiselle, sillä blogeissa se on vielä suurieleisempää kuin ”tavallisilla” ihmisillä. Haasta-
teltavat kokivat oman kuluttamisensa hyvin vähäisenä verrattuna blogimaailmassa näh-
tävään kuluttamiseen. Tästä syystä tulee helpommin ostettua tuotteita, joita ei sillä het-
kellä tarvitsisikaan. Blogit ovat tehneet kuluttamisesta hyväksyttävämpää, vaikka tähän 
mennessä sitä on kenties pidetty hieman pinnallisena.     
 
H3. Kyllä ne vaikuttaa varmaan aika paljonkin. Tulee välillä ostettua sel-
lasta, mitä ei oikeasti tarvii, mutta tulee ostettua kun itsellä ei vaan ole 
sellasta ja kun se on jotenkin muodissa. 
 
H1. Kyllä välillä tulee sellainen olo kun selaa jotain blogeja, että haluan it-
sekin shoppailemaan, mutta se on lähinnä vaan sellainen tunne, joka ei 
sitten välttämättä johda mihinkään. Ja sitten aina kun tulee esimerkiksi 
kevät tai kesä, niin ainahan sitä pitäis olla ostamassa, kun kaikki blogit ai-
na kirjottaa, että nyt kevät-garderobin kulmakivet ja silleen. Sitten miettii, 
että vitsi munkin pitäis varmaa jotain uutta kevätjuttua ostaa. 
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Blogeista havaittujen trendien lisäksi, ostopäätöksiin vaikuttavat muiden ihmisten mieli-
piteet. Tässä kohden haastateltavien vastaukset erosivat jonkin verran. Vain yksi sanoi, 
että ei kysy muiden ihmisten mielipiteitä ostopäätöstä tehdessään, mutta neljä muuta 
sanoivat joko siskojen tai ystävien mielipiteen vaikuttavan hyvinkin paljon. Esille nousi 
myös se, että hyvin usein ajatellaan, mitä mieltä yleisellä tasolla ihmiset ovat, sillä halu-
taan tulla yleisesti hyväksytyksi.  
 
H1. Kyllä mä mietin sitä, että jos ostaa jotain, että mitähän nyt yleisesti 
mun ympärillä olevat ihmiset tai ketkä tahansa ihmiset ajattelee. 
 
H2. Ostan esimerkiksi omasta mielestäni kivoja vaatteita, mutta jos joku 
lähipiirissäni joku on haukkunut tietynlaisia kenkiä, en välttämättä tule-
kaan ostaneeksi sellaisia. 
 
Haastateltavat kokivat saavansa ensimmäisenä tietoa uusista trendeistä blogien kaut-
ta, sillä bloggaajat ovat nykyään niitä, jotka tuotteita testaavat ensimmäisinä ja saavat 
kutsuja muotiketjujen ja – talojen kausittaisiin tuotelanseerauksiin. Ennen blogeja muo-
tilehdet hoitivat tätä roolia haastateltavien kohdalla. Nykyään blogit ovat helposti kaik-
kien ulottuvilla ja vain muutaman klikkauksen päässä, joten tiedon saanti on helpottu-
nut. Tietoa tuotteista ja omista mahdollisista tuotehankinnoista haastateltavat lähtivät 
hakemaan aina internetistä. Moni mainitsi, kun lähtee internetistä etsimään tietoa tuot-
teista, hyvin usein päätyy johonkin blogiin, jossa tuotetta esitellään tai sitä on jo testat-
tu. Tätä kautta haastateltavat sanoivat silloin tällöin päätyvänsä lukemaan tuotearviota 
ennen omaa ostopäätöstä.  
 
Vaikka blogit ovatkin tärkeimpien tietolähteiden listalla kärjessä, luotettavimpana tieto-
lähteenä pidettiin omien tuttujen henkilökohtaisia suosituksia. Blogeissa puolestaan 
luotettavimpana pidettiin bloggaajan omaa suositusta tai mainontaa, jonka yhteydessä 
bloggaaja ilmaisee myös oman mielipiteensä. Vaikka tutun henkilön suositus miellet-
tiinkin luotettavimpana, haastateltavat sanoivat melko harvoin suosittelevansa hyväksi 
kokeilemiaan tuotteita ystäviensä kesken, ellei asia tule esille keskustelun yhteydessä. 
  
H3. Henkilökohtaiset suositukset vaikuttavat eniten ja sitten bloggaajan, 
jos ne on ihan niiden omia suosituksia. 
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6.4 Blogimainonta 
 
Neljäntenä teemana haastatteluissa oli blogimainonta ja siihen suhtautuminen. Kaikki 
haastateltavat olivat törmänneet blogimainontaan ja muutama havainnut myös piilo-
mainontaa. Haastateltavat kuitenkin sanoivat mainoksien ja yhteistyö- sekä sponso-
rointikampanjoiden olevan merkitty pääosin selkeästi ja yhä enenevässä määrin selke-
ämmin. Tämän koettiin kuitenkin olevan riippuvaista blogista, mutta haastateltavien 
mielestä suosituimmat ja samalla ammattimaisimmat blogit ja bloggaajat osaavat mer-
kitä mainokset hyvinkin selkeästi. Määräykset ovatkin kiristyneet paljon blogimainon-
nan osalta viime aikoina. 
 
Haastateltavat olivat havainneet monen muotoista mainontaa blogeissa, bannerimai-
noksista yritysten ja bloggaajan välisiin yhteistyöpostauksiin. Lisäksi lukijat olivat ha-
vainneet asukuvien yhteydessä olevia linkkejä verkkokauppoihin ja näiden lisäksi myös 
arvontoja sekä alennukseen oikeuttavia koodeja nettikauppoihin. Tämän perusteella 
voi todeta lukijoiden hahmottavan hyvin, mikä luokitellaan mainonnaksi blogeissa. 
Vaikka blogeissa näkee monenlaista mainontaa, oli mielenkiintoista huomata lukijoiden 
keskittyvän lähinnä blogitekstin lomassa esiintyvään mainontaan, kuten yhteistyökam-
pajoihin, vaatekauppojen linkkeihin, arvointoihin ja tuotetestauksiin sekä tapahtumien ja 
tuotelanseerausten mainostamiseen. Bannerimainonta jäi vähemmälle huomiolle. 
Haastatellulle ryhmälle blogitekstissä esiintyvä mainonta toimii siis paremmin huomion 
kiinnittämisessä, ja näistä mainoksista luulisin olevan enemmän hyötyä myös yrityksil-
le.    
 
Mainonta on alkanut olemaan yhä isompi osa blogeja. Haastateltavat sanoivat tottu-
neensa blogimainontaan ja sitä ei koeta enää niin häiritsevänä. Mainonnalla tulee kui-
tenkin haastateltavien mukaan olla rajansa ja jos jokainen blogipostaus on pelkkää 
mainostamista, niin menettää lukija helposti mielenkiinnon. Haastateltavat sanoivat 
ymmärtävänsä bloggauksen olevan työtä ja näin ollen bloggaajien on ansaittava mai-
nonnan avulla tuloja blogin ylläpitämiseksi. Paras mainostaminen oli haastateltavien 
mielestä hienovaraista ja niin, että bloggaaja seisoo mainoksen takana eikä mainosta 
mitä tahansa vain saadakseen rahaa. Mieluisimman blogimainonnan muodon kohdalla 
mielipiteet erosivat jokseenkin, osa haastateltavista sanoi bannerimainosten olevan 
hyviä, sillä ne eivät ole niin häiritseviä ja ne voi sivuuttaa helposti. Osan haastateltavien 
mielestä blogitekstin lomassa oleva huomaamaton mainonta on parhain ja tehokkain, 
kuten esimerkiksi arvonnat, jotka tehdään jonkin yrityksen kanssa yhteistyössä. Muu-
tama haastateltavista mainitsi myös blogimainonnan olevan tarpeellista, kun haluaa 
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saada tietoa blogissa näkyvistä tuotteista, ilman että erikseen tarvitsisi kysellä bloggaa-
jalta tuotetietoja. 
   
H3. Blogeissa ehkä ensimmäisenä pistää silmiin se mainonta, mikä on 
niissä bannereissa. 
 
H1. Ei ne mainokset mua häiritse. Musta se on tärkeää, että ne mainos-
taa siis siinä mielessä, että kerrotaan mistä ne vaatteet on, jos joku halu-
aa sen ostaa, niin ei tarvitse kommenttiosiossa alkaa erikseen kysele-
mään. Mua ärsyttää kaikista eniten se, että jos sitä ei ole kerrottu mistä 
se tuote on. 
 
H4. Mun mielestä mainokset kuuluu noihin. Ei mulla erityisesti mitään ne-
gatiivisia fiiliksiä ole. Se on osa sitä niiden toimintaa. Sillähän ne saa niitä 
tuloja, kun se käy niiltä työstä että ne kirjoittelee. Ja missä nyt nykyään ei 
olisi mainontaa mukana. 
 
6.5 Muotiblogien vaikutus 
 
Viidentenä teemana oli muotiblogit. Haastateltavilta kysyttiin blogien ja blogimainonnan 
vaikutuksista omaan kulutuskäyttäytymiseen sekä ajatuksia bloggaajista mielipidevai-
kuttajina. Haastateltavista vain muutama oli hankkinut tietoisesti juuri saman, blogissa 
mainostetun tai esiintyneen tuotteen. Kaikki kuitenkin sanoivat hankkineensa useam-
mankin kerran joko hyvin samanlaisen tai vastaavan tuotteen. 
 
H1. Ehkä se on enemmän sitä, että mä en etsi niitä yksittäisiä tuotteita, 
vaan sitä tyyliä ja suuntaa haen; okei sillä oli tommoinen paita, mä en hae 
sitä paitaa vaan mä etsin ehkä ennemmin jonkun samantyylisen. 
     
H2. Olen muutaman kerran. Jos on näyttänyt hyvältä bloggaajan päällä ja 
sopinut omaankin tyyliini. 
 
Syyt hankkia blogissa mainostettu tuote olivat pääosin emotionaalisia eli siihen vaikut-
tivat tunneperäiset motiivit sekä mainoksen uskottavuus ja herännyt tunne, että itsekin 
haluaa vastaavan tuotteen. Haluun yhdistettiin myös usein tarve, jos itsellä ei ennes-
tään ollut kyseistä tuotetta, herätti mainosten näkeminen suuremman houkutuksen 
ostaa se. Bloggaajien näkemyksiin ja makuun myös luotetaan paljon ja tyyliä halutaan 
jopa kopioida. 
   
H4. On vaan näyttänyt kivalta ja sitten se yhdistettynä siihen, että ei ole 
vielä sellaista ennestään itsellä. Tavallaan myös tarve yhdistettynä siihen. 
 
Blogimainonta ja blogien yhteydessä mainostaminen koettiin haastateltavien keskuu-
dessa luotettavammaksi kuin yritysten oma, blogimaailmasta irrallaan oleva mainonta. 
Toisin sanoen blogiympäristössä esiintyvään mainontaan luotettiin enemmän ja pidet-
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tiin totuudenmukaisempana sekä rehellisempänä mainontana. Useimmiten blogeissa 
mainostettavista tuotteista kerrotaan muutakin, kuin mitä mainoskuva kertoo, jolloin 
tuotteesta saa enemmän tietoa ja haastateltavat kokivat, etteivät joudu lähtemään os-
tamaan tuotetta täysin sokkona. Vaikka bloggaaja miellettiinkin suurimmalta osin luotet-
tavaksi tiedonlähteeksi, haastateltavat painottivat kuitenkin sitä, että luotettavuus riip-
puu täysin bloggaajasta. Suurimmat ja suosituimmat blogit sekä niiden bloggaajat näh-
tiin lukijoiden keskuudessa luotettavimpina. Pienempien ja harrastelija bloggaajien ko-
ettiin herkemmin mainostavan tuotteita vain mainostamisen vuoksi, eivätkä sen takia, 
että todella suosittelisivat tuotteita. Tämä ei herättänyt luottamusta lukijoissa. 
 
H5. No ehkä kuitenkin blogi, koska varsinkin nyt tuntuu siltä, että myös ne 
bloggaajat on alkaneet ajattelemaan sitä mainontaa vastuullisemmin, niin 
että ne ei halua mainostaa ihan mitä tahansa, vaan että se on myös 
semmosta, minkä takana he itse seisoo. Ja sitten taas mä en koe, että 
kaikki yritykset välttämättä haluaa niin vastuullisesti tai yhtä vastuullisesti 
kuitenkaan mainostaa, vaan ne haluaa että niiden tuotteita ostetaan. Sii-
nä on vähän erilainen lähtökohta niillä yrityksillä. 
 
Kaikki haastateltavat uskoivat blogien vaikuttavan vahvasti alitajunnan tasolla heidän 
ostopäätöksiinsä ja kulutuskäyttäytymiseen. Blogeissa mainostettu tai jollain tapaa esil-
lä ollut tuote jäi helposti mieleen ja haastateltavat sanoivat kaupassa huomaamattaan 
etsivänsä tuotteita sen mukaan. Haastateltavat kokivat huomattavasti luotettavampana 
bloggaajan omasta aloitteesta tekemää tuotteen mainontaa verrattuna selkeään yrityk-
sen maksamaan mainos- tai yhteistyökampanjaan. Haastateltavat eivät varsinaisesti 
lähteneet etsimään tuotekokeiluja blogeista, mutta blogia selatessa saattoi silmään 
osua kiinnostava tuote, jonka tuotearvion he lukivat. Haastatteluissa nousi esille myös 
se, että kun lähtee netistä etsimään tietoa jostakin tuotteesta, todennäköisesti joku 
bloggaaja on jo sitä testannut, joten sillä tapaa tulee eksyttyä lukemaan tuotearvioita.  
 
H1. Se on kyllä yleistä jossain kosmetiikan kohdalla lukea tuotekokeiluita, 
kun haluaa tietää ihan käytännön kokemuksia. 
 
Alle puolet haastateltavista sanoi silloin tällöin hyödyntävänsä bloggaajien tarjoamia 
alennuskoodeja, esimerkiksi yhteistyökumppaneiden nettikauppoihin. Myös kaksi vii-
destä haastateltavista sanoi osallistuvansa bloggaajan ja jonkin yrityksen yhteistyössä 
järjestämiin arvontoihin melko usein. Tähän kuitenkin vaikutti palkinnon mieleisyys ja 
se onko arvontaan osallistuminen tehty lukijalle helpoksi ja vaivattomaksi. Lähes kaikki 
olivat olleet tyytyväisiä blogin vaikutuksesta ostamaansa tuotteeseen, mutta joitain pet-
tymyksiä oli tullut etenkin kosmetiikkatuotteiden saralla. Näissä tilanteissa oma koke-
mus oli täysin päinvastainen bloggaajan kokemukseen ja mielipiteeseen verrattuna.  
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Blogien lukemisen myötä haastateltavat sanoivat saaneensa enemmän tietoa uusista 
brändeistä sekä verkkokaupoista ja olivat myös löytäneet tätä kautta itselleen uusia 
mieluisia brändejä, keneltä ostaa tuotteita. Suurin osa haastateltavista ei kuitenkaan 
kokenut käsityksensä tai mielikuvansa muuttuneen negatiiviseksi jo ennestään tutuista 
brändeistä. Haasteltavista lähes jokainen koki käsityksen ja mielikuvien muuttuneen 
jopa parempaan ja positiivisempaan suuntaan blogeissa mainostamisen vaikutuksesta.  
  
H5. Ei ehkä kielteiseksi ainakaan, mutta myönteisemmäksi on muuttunut. 
Jos aikaisemmin joku brändi on leimautunut selvästi tietynlaiseksi ja mä 
olen nähnyt sen tietynlaisena ja sitten blogeissa on saattanut nähdä taval-
laan jotain uusia tuotteita siltä brändiltä, mikä on sitten muuttanut sitä kä-
sitystä myönteisemmäksi. 
 
Bloggaajat miellettiin vahvoiksi mielipidevaikuttajiksi ja uskottiin etenkin nuorempien 
lukijoiden kohdalla bloggaajien mielipiteillä olevan suurikin vaikutus. Tämän vuoksi 
bloggaajien tulisikin miettiä, mitä tuotteita mainostavat, sillä osa uskoo kyseenalaista-
matta siihen, mitä bloggaajat kirjoittavat blogeissaan. Lopuksi haastateltavilta kysyttiin, 
minkä tuoteryhmän kohdalla blogimainonnalla on todennäköisin vaikutus ostopäätök-
seen ja lähes yksimielisesti kaikki uskoivat blogien ja blogimainonnan vaikuttavan kos-
metiikan alalla vahvimmin.        
 
H1. Ehkä eniten kosmetiikka jutuissa, niitä mä herkimmin testaan kun 
blogissa bongaan, niin ennemmin niitä lähen itsekin kokeilemaan kanssa. 
 
H3. Varmaan kosmetiikan osalta, koska se on sellasta käyttötavaraa. Niin 
helpommin tulee kokeiltua kaikkia. 
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7 Johtopäätökset ja yhteenveto 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää millainen rooli blogeilla ja blogimainonnalla on 
lukijoiden ostokäyttäytymisprosessissa ja onko blogeissa mainostaminen saanut luki-
joiden keskuudessa aikaan ostokäyttäytymistä. Tarkoitus oli myös tutkia haastattelui-
den avulla, ovatko blogit muuttaneet lukijoiden kulutustottumuksia ja jos näin on, niin 
mihin suuntaan. Haastatteluissa selvitettiin myös, mikä on lukijoiden suhtautuminen 
blogimainontaan. Tutkimuksen kohteena olivat muotiblogit sekä niiden lukijat.  
 
Yhtenä toistuvana teemana haastateltavien vastauksissa nousi esille luottamus. Tulok-
sista voi päätellä luottamuksen bloggaajia kohtaan vaikuttavan suuresti siihen, usko-
taanko bloggaajien suosituksiin sekä blogimainontaan ja näin ollen, voidaanko niitä 
pitää omaa ostopäätöstä tukevina tekijöinä. Mitä suositumpi ja ammattimaisempi blogi, 
sitä enemmän siihen luotetaan. Bloggaajan omaan vapaaseen sanaan luotetaan 
enemmän kuin yrityksen kanssa yhteistyössä tehtyyn mainoskampanjaan. Kaiken kaik-
kiaan blogimainontaa pidetään yleisesti ottaen luotettavampana, kuin blogin ulkopuoli-
sissa lähteissä ja medioissa tapahtuvaa mainontaa. Tähän on vaikuttanut blogien inhi-
milliset piirteet, joihin lukijoiden on helpompi samaistua ja blogin takaa löytyy tavallinen 
ihminen sekä samalla kuluttaja, siinä missä blogien lukijatkin ovat. Luottamus bloggaa-
jia kohtaan koetaan tärkeänä, jotta bloggaajaa voisi pitää hyvänä tiedonlähteenä. Blog-
gaajien mielipiteisiin luotetaan jo melkein yhtä paljon kuin omien läheisten sekä ystä-
vien mielipiteisiin. Bloggaajia pidetään myös vahvoina mielipidevaikuttajina sekä muo-
din suunnannäyttäjinä ja moni kopioi bloggaajien tyyliä, ei vaan pukeutumisen osalta 
vaan muutenkin elämäntyylillisesti. Luottamus luo yhteisöllisyyden tuntua sekä vuoro-
vaikutusta bloggaajan ja lukijoiden välille. Luottamus johtaa sekä bloggaajan että luki-
joiden väliseen, molemmin puoliseen suositteluun hyväksi koettujen tuotteiden kohdal-
la. Bloggaajia ihaillaan ja heihin voidaan helpommin samaistua, mikä voi muokata luki-
jan omaa yleistä käyttäytymistä, jonka selviää myös teoriaosuuden kuluttajakäyttäyty-
misen mallista. 
 
Tuloksissa selvisi myös blogimainonnan ja kulutuskäyttäytymisen välinen yhteys. Tu-
loksista voidaan havaita, että moni blogilukija on tehnyt ostopäätöksiä bloggaajan tai 
blogimainonnan vaikutuksesta. Merkittävää oli kuitenkin huomata, että lukijoiden kulu-
tus- ja ostokäyttäytyminen ovat muuttuneet blogien lukemisen myötä positiiviseen, jos-
kin suuremman kulutuksen suuntaan. Aiemmissa tutkimuksissa tällaista yhteyttä ei 
havaittu, mutta tämän tutkimuksen myötä ilmeni, että jokaisen haastateltavan kohdalla 
kulutus on lisääntynyt jonkin verran. Kulutuksen ja ostamisen lisääntyminen selittyy 
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osaltaan sillä, että blogit houkuttelevat ja kannustavat mukaan kulutusjuhlaan. Blogit 
herättivät kaikkien haastateltavien kohdalla tarpeen shoppailuun ja he näkivät oman 
kuluttamisensa hyvin vähäisenä. Tässä kohden tuloksia esille nousee myös ostopro-
sessin mahdollinen lyheneminen. Blogien lukemisen myötä lukijoiden tuote- ja brändi-
tietoisuus ovat karttuneet, millä on suosittelun lisäksi vaikutusta lukijoiden ostopäätös-
prosessiin. Blogeja lukevat kuluttajat saavat blogeista käytännön vinkkejä, tuote- ja 
hintavertailuja sekä arvioita tuotteista. Tiedonkeruu ja eri vaihtoehtojen vertailuvaiheet 
ovat siis tehty jo etukäteen ja valmiiksi lukijoita varten, mikä saattaa huomattavasti ly-
hentää lukijoiden ostopäätösprosessiin kuuluvia vaiheita tai jopa poistaa niitä koko-
naan. Useimmiten blogeissa on tehty esityö lukijoita varten, bloggaajat vertailevat 
kauppojen ja eri brändien hintoja tai etsivät eri malleja ja vertailevat tuotteita valmiiksi 
keskenään.  
 
Blogien kirjoittajat ovat myös useimmiten aivan tavallisia ihmisiä, joihin lukijoiden on 
helppo samaistua. Myös tässä kohden samaistuttavuus ja ihmisläheisyys madaltavat 
kynnystä ostopäätöksentekoon, sillä bloggaajan avulla tuotteiden käytön näkee konk-
reettisesti ja sen voi helposti omaksua itselleen. Viiteryhmillä eli lukijoiden läheisillä 
sekä ystävillä ei ollut tutkimuksessa suoraa vaikutusta ostokäyttäytymiseen. Vaikka 
esimerkiksi siskojen ja ystävien mielipiteitä kuunnellaan edelleen, heidän ja muun lähi-
piirin vaikutus on jatkuvasti vähäisempää ja bloggaajien mielipiteet taas vaikutusvaltai-
sempia ostopäätösprosessin eri vaiheissa. 
 
Yksi haastattelukysymysten teemoista oli lukijoiden suhtautuminen blogimainontaan. 
Mainonta blogeissa on tehty erittäin näkyväksi ja mainonnan määrä on yleistynyt sekä 
lisääntynyt jatkuvasti. Mainonta ilmenee blogeissa monessa eri muodossa, kuten ban-
nereina, yhteistyökampanjoina, yritysten tarjoamina alennuskoodeina, arvontoina ja 
tuotetestauksina. Blogeissa näkee myös paljon mainoslinkkejä, verkkokauppojen mai-
noksia sekä bloggaajan saamia tuotelahjoja. Lukijoiden mielestä piilomainonta on vä-
hentynyt samalla kun näkyvämpi mainonta on yleistynyt. Lukijat ovat tietoisia siitä, että 
yritykset ja bloggaajat tekevät paljon yhteistyötä. Vaikka mainostaminen ei lukijoiden 
mielestä ole se mieluisin asia blogeissa, löytyy kaikilta kuitenkin ymmärrystä sen suh-
teen, että tiedostetaan bloggauksen voivan olla monelle työtä. Välillä lukijoiden on kui-
tenkin hankala erottaa puhtaan mainonnan ja aidon mielipiteen eroa, joskin säädökset 
ovat tiukentuneet ja mainos- ja yhteistyökirjoitukset on merkittävä selkeästi. Mainokset 
ovat kuitenkin hyväksytty osana kaupallistuvaa blogimaailmaa ja usein ne nähdään 
myös hyvänä asiana ja omaa ostopäätöstä helpottavana, blogeista kun usein haetaan 
myös vinkkejä, inspiraation ja ajanvietteen lisäksi.  
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Kaikkea mainontaa blogeissa ei kuitenkaan havaita ja eniten huomiota kiinnitetään 
blogitekstin yhteydessä esiintyvään mainontaan. Omat mielenkiinnonkohteet ja osto-
tarpeet myös määrittelevät millainen mainonta tulee huomioitua omalla kohdalla. Tulos-
ten perusteella eniten positiivista huomiota saavat kosmetiikkatuotteiden mainokset ja 
niiden tuotesuositukset, joten tämän perusteella voisi olettaa blogimainonnan olevan 
hyödyllistä etenkin kosmetiikka-alanbrändeille.  
 
Haastatteluissa selvisi myös lukijoiden suhtautuminen ja sen muuttuminen brändejä 
kohtaan blogimainonnan vaikutuksesta. Tulosten perusteella voi sanoa, että käsitykset 
ja mielipiteet yrityksistä sekä brändeistä ovat lähinnä muuttuneet positiiviseen suuntaan 
ja bränditietoisuus on myös samalla kasvanut. Muutokset ovat olleet enemmän positii-
visia kuin negatiivisia. Lukijat ovat saaneet tietoa uusista brändeistä luettuaan niistä 
blogeissa ja tätä kautta myös löytäneet itselleen uusia mieluisia lähteitä hankkia tuottei-
ta ja heistä on kenties tullut vakioasiakkaita näille brändeille. Myös suhtautuminen 
verkkokauppoihin on muuttunut ja blogien vaikutuksesta lukijat ovat rohkaistuneet ti-
laamaan tuotteita internetin kautta. Blogien ja blogeissa mainostamisen perusteella on 
kehittynyt turvallisempi ja luotettavampi kuva nettikaupoista. Tämä tuli ilmi myös teoria-
osuuden luvussa naiset kuluttajina, jossa todetaan suureksi osaksi shoppailun siirty-
neen Internetiin. 
 
Blogien lukeminen on lisääntynyt paljon viimeisien vuosien aikana ja samalla on lisään-
tynyt myös blogeissa mainostaminen. Blogimainonta on onnistunut luomaan uskotta-
vuutta ja sitä pidetään rehellisempänä sekä luotettavampana mainontana, kuin blogien 
ulkopuolisissa lähteissä mainostaminen. Tutkimuksessa selviää, että blogeilla ja blogi-
mainonnalla on ollut vaikutusta lukijoidensa kulutuskäyttäytymiseen. Blogit ovat tehneet 
kuluttajista brändi- ja tuotetietoisempia, vaikuttaneet lukijoidensa kulutustottumuksiin 
lisäämällä kulutusta, mutta myös selkeyttänyt ja vähentänyt heräteostosten määrää. 
Suhtautuminen blogimainontaan on muuttunut suopeammaksi ja pääosin positiiviseksi, 
sillä se ymmärretään nykyään oleelliseksi osaksi blogimaailmaa. Kaupallisten linkkien 
ja mainosten esittäminen on tullut selkeämmäksi ja piilomainonta vähentynyt, mikä on 
edesauttanut blogimainonnan hyväksymisessä. Blogimainontaa ei enää koeta välttä-
mättömänä pahana, vaan oleellisena ja jopa hyvänä osana blogeja. Blogimainonnasta 
mieluisimmaksi koetaan mainonta, jossa bloggaaja ilmaisee myös oman mielipiteensä, 
tai lukija pääsee itse osallistumaan esimerkiksi arvontoihin ja hyödyntämään alennus-
koodeja bloggaajan yhteistyökumppanina toimivan yrityksen nettikauppoihin.  
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Blogimainonnalla on myös rooli lukijoiden ostokäyttäytymisprosessissa. Blogimainonta 
toimii opastuksena, tukena ja apuna ostopäätöstä tehdessä ja myös vinkkinä mistä 
tuotteita voi ostaa. Blogit ohjaavat lukijoidensa mieltymyksiä ja muokkaavat kulutusta 
suuremmaksi, mutta kenties harkitummaksi. Blogit ja blogimainonta toimivat inspiraati-
on- ja tiedonlähteenä, mikä vaikuttaa lukijoiden ostopäätöksiin. Blogit muovaavat luki-
joidensa kuluttamista. Bloggaajat nähdään mielipidevaikuttajina ja heidän mielipiteillään 
on toisinaan suurikin merkitys. Eniten blogien ja blogimainonnan sanotaan kuitenkin 
vaikuttavan kosmetiikkatuotteiden kohdalla, syynä kenties bloggaajan oman mielipiteen 
helpompi ilmaisu näiden tuotteiden kohdalla. Blogien vaikutus lukijoihin voidaan myös 
nähdä suurempana niiden lukijoiden kohdalla, jotka lukevat blogeja päivittäin ja ovat 
seuranneet blogeja jo pidemmän aikaa. 
 
Blogeissa mainostaminen on lisääntynyt huomattavasti, kun mainostajat ja yritykset 
ovat löytäneet tiensä blogeihin huomattuaan sen potentiaalin oivana markkinointipaik-
kana. Blogit ovat erinomainen alusta kohdentaa mainontaa halutulle kohderyhmälle. 
Aihetta on toistaiseksi tutkittu melko vähän, jonka ansiosta olisi mahdollista toteuttaa 
useita jatkotutkimuksia. Työn teoriapohjaan ja saatuihin tuloksiin nojaten voisi mahdol-
lisesti tutkia blogimainontaa bloggaajien näkökulmasta tai mahdollisesti blogimainon-
nan toimivuutta ja eri keinojen tehokkuutta yrityksen näkökulmasta. Mahdollisina tutki-
muskysymyksinä voisi tällöin olla, mikä blogimainonnan muodoista on koettu tehok-
kaimmaksi keinoksi saavuttaa kuluttaja ja onko blogimainonta ollut yrityksen liiketoi-
minnalle tuottoisaa. 
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8 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimuksissa on aina hyvä arvioida sen luotettavuutta, ettei synny vääriä johtopäätök-
siä.  Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida määrällisessä tutkimuksessa reliabili-
teetilla ja validiteetilla. Reliabiliteetti kuvaa analyysin johdonmukaisuutta ja mittaustu-
losten toistettavuutta. Validiteetilla arvioidaan sitä, että tutkimuksessa aineiston analyy-
simenetelmät ovat oikeanlaisia ja mittaavat sitä, mitä niiden on tarkoitus mitata. Kvalita-
tiivisen tutkimuksen luotettavuuteen liitetään usein sen yleistettävyys: ovatko tutkimuk-
sen tulokset yleistettävissä tai siirrettävissä myös muihin kohteisiin tai tilanteisiin.  (Tut-
kimuksen toteuttaminen. 2010). 
 
Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa opinnäytetyön ajankohtaisuus, sekä se, että 
mainonta ilmiönä on kasvanut merkittävästi blogeissa. Bloggaaminen ja blogit ovat 
aiheina hyvin uusia ilmiötä, mutta koko ajan yhä tunnetumpia sekä ajankohtaisempia.  
Kerätyn aineiston määrä tutkimuksessa osoittautui sopivan kokoiseksi, sillä haastatte-
luista saadut vastaukset alkoivat jo alkuvaiheessa muistuttaa toisiaan. Kohderyhmä oli 
rajattu tarkasti, ja haastateltavilla oli keskenään hyvin samankaltaiset demografiset 
tekijät. Laadullista tutkimusta arvioitaessa on kuitenkin hyvä huomioida se, että tutkija 
toimii itse haastattelijana, jolloin monet asiat jäävät tutkijan oman pohdinnan varaan. 
Teemahaastattelujen tulkinnassa voi olla paljon vaihteluita riippuen tutkijasta, mutta 
luotettavuutta voitaisiin lisätä sillä, että toinen tutkija tulkitsisi aineiston. Haastatteluiden 
antamat tulokset ja niistä tulkitut johtopäätökset toivat vastaukset opinnäytetyön tutki-
muskysymyksiin. 
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Teemahaastattelu 
 
Haastattelukysymykset: 
 
Blogien lukeminen ja blogosfäärin seuraaminen: 
1. Kuinka montaa muotiblogia seuraat säännöllisesti? 
2. Kuinka kauan olet seurannut muotiblogeja? 
3. Kuinka usein luet blogeja? 
4. Seuraatko sekä ulkomaalaisia että kotimaisia blogeja? 
5. Koetko löytäväsi inspiraatiota blogeista? Jos niin, voiko tätä verrata esimerkiksi 
muotilehdistä saamaasi inspiraatioon? 
6. Kommentoitko blogeissa julkaistuja tekstejä? Eli otatko osaa blogosfäärin toi-
mintaan? 
7. Mitä blogit antavat sinulle?  
8. Seuraatko blogeja myös niiden ulkopuolisista kanavista? Mistä? 
 
Kulutustottumukset: 
1. Kuinka usein ostat vaatteita/asusteita/kosmetiikka tuotteita itsellesi? 
2. Kuinka paljon panostat rahaa yllä mainittuihin hankintoihin? (Kuukausitasolla) 
3. Mistä ostat vaatteesi?  
4. Mitkä tekijät pääsääntöisesti vaikuttavat ostopäätökseesi? 
5. Pyritkö hankkimaan uniikkeja tuotteita vai seuraatko hankinnoissasi ”massa-
muotia”? 
6. Koetko kuluttamisesi muuttuneen blogien lukemisen johdosta?  
 
Ostopäätöksen rakentuminen ja tiedon etsiminen: 
1. Teetkö heräteostoksia? 
2. Mistä saat inspiraatiota hankinnoillesi? 
3. Kuinka vallitsevat trendit/tyylisuuntaukset vaikuttavat ostokäyttäytymiseesi? 
4. Huomaatko ottavasi mallia ystäviesi tyylistä? Vaikuttaako ystäviesi/läheisten 
ihmisten tyyli pukeutumiseesi? 
5. Herättävätkö blogit tarpeen shoppailuun? 
6. Vaikuttavatko muiden ihmisten mielipiteet ostopäätöksiisi?  
7. Mistä todennäköisimmin saat tietoa uutuus tuotteista tai uusista trendeistä? 
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8. Kun olet havainnut tarpeen, mistä lähdet hakemaan tietoa saatavilla olevista 
tuotteista? 
9. Suositteletteko ystävien kesken hyväksi havaittuja tuotteita toisillenne?  
 
Blogimainonta:  
1. Oletko törmännyt blogimainontaan? 
2. Oletko havainnut piilomainontaa blogeissa?  
3. Onko mielestäsi mainos merkitty selkeästi blogeissa? 
4. Millaista mainontaa olet blogeissa havainnut?  
5. Mitä ajatuksia blogeissa mainostaminen herättää?  
6. Mikä sinulle lukijana on mieluisin blogimainonnan muoto? 
 
Muotiblogien vaikutus: 
1. Oletko tietoisesti hankkinut jonkin blogissa näkemäsi tai bloggaajan suosittele-
man tuotteen?  
2. Mikä on saanut sinut ostamaan blogissa mainostetun tuotteen? 
3. Oletko ollut tyytyväinen blogimainonnan vaikutuksesta hankkimaasi tuottee-
seen? 
4. Kumman koet luotettavammaksi mainonnaksi, blogimainonta vai yrityksen oma 
mainonta? 
5. Koetko bloggaajan uskottavana tiedonlähteenä? 
6. Uskotko blogien vaikuttavan alitajunnan tasolla mieltymyksiisi? 
7. Etsitkö blogeista tuotekokeiluja tai käyttökokemuksia oman ostopäätöksesi tu-
eksi? 
8. Hyödynnätkö bloggaajien ilmoittamia alekoodeja?  
9. Osallistutko bloggaajien ja yritysten yhteistyössä järjestämiin arvontoihin?  
10. Oletko vieraillut jonkin yrityksen sivuilla blogin kautta? 
11. Onko käsityksesi jostakin brändistä muuttunut kielteisemmäksi tai myöntei-
semmäksi blogin myötä? 
12. Onko bloggaaja mielestäsi mielipidevaikuttaja? 
13. Millaisten tuotteiden kohdalla uskot blogimarkkinoinnin vaikuttavat ostopäätök-
siisi eniten/todennäköisimmin? 
14. Mikä ensisijaisesti blogimarkkinoinnissa kiinnittää huomiosi?    
 
 
